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nové komunikační strategie i modelu jejího řízení a ekonomického zhodnocení řešení. 
Abstract 
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V dnešní době je to zejména samotný trh, který řídí potřebu komunikovat. Moderní 
společnost je totiž založena na marketingovém principu, jinak řečeno produkuje to, co 
je schopna efektivně uplatnit na trhu. Zajištění této efektivity se zakládá na 
komunikování, tedy sdělování informací zákazníkům a obchodním partnerům a jejich 
zpětný příjem od nich. 
Dobrý marketing není založen na náhodě, nýbrž reflektuje důkladné plánování a 
precizní provedení. Jinak řečeno opírá se o promyšlené řešení formulované ve strategii. 
Pohlédneme-li ještě více pod pokličku, pak musíme konstatovat, že každý chce mít 
nějakou image nebo pověst. To platí stejně tak u jednotlivce, jako u velké či malé 
společnosti. Image i pověst můžeme ovlivnit zejména tím, co děláme a jak se svým 
okolím komunikujeme. Abychom nějaké změny dosáhli, nemůžeme komunikovat 
náhodně nebo nekomunikovat vůbec. Je třeba stanovit si cíle, s kým komunikovat, co 
říkat a dělat, kdy a jak komunikovat, mít strategický plán a toho se držet, dokud 
nebudeme mít možnost zhodnotit, jak se nám daří plán plnit. K tomu všemu je zde 
právě komunikační strategie. 
Existuje a nabízí se mnoho marketingových nástrojů, které slouží ke 
zprostředkování informací zákazníkům. Některé více, jiné méně pomohou profilovat 
značku, produkt nebo službu na trhu. Výběr správných komunikačních kanálů je 
nejdůležitějším cílem při hledání vhodné komunikační strategie. 
Nesmírně zajímavou a specifickou oblastí služeb je zábavní průmysl. Jedná-li se pak 
o žánrový festival právě takový, o jakém tato práce pojednává, pak se veškerá specifika 
vybarvují v plné intenzitě. Forma financování opřená o partnery, úzká cílová skupina, 
extrémní požadavek na originalitu, optimální úroveň neformálnosti zábavy jsou jen 






2 Vymezení problému, cíle práce 
Při formování projektu žánrového festivalu se stává jedním z klíčových bodů 
formulování jeho komunikační strategie. Cílem mé práce je vypracovat komunikační 
strategii a v jejím duchu navrhnout komunikační mix festivalu. Sestavím tedy 
koordinované použití všech patřičných marketingových komunikačních disciplín, médií 
a nástrojů tak, aby bylo dosaženo cíle (příp. cílů). Vytvořená strategie by měla být 
pochopitelně v souladu se strategií budování značky a současně měla být podřízena 
obchodní i marketingové strategii. 
Jak jsem však již naznačil v úvodu této práce, specifika produktu žánrového 
festivalu otvírají vedle komunikace směrem ke klientovi ještě další důležitý směr 
komunikace, a to k potenciálním partnerům festivalu, neboť zejména ti jsou zdrojem 
financování projektu. 
Koncepce komunikační strategie multimediálního festivalu Lumírova tříska, který se 
uskuteční na jaře roku 2009, bude sestavená v rámci stanovených cílů a bude pokrývat: 
• komunikaci k cílovým skupinám (klientům) 
• komunikaci k potenciálním partnerům festivalu 
2.1 Postup a metody řešení 
Nejprve jsem se zaměřil na potřebné vstupní údaje pro sestavování komunikační 
strategie festivalu, a to zhodnocením správnosti dostupných údajů. Pakliže nebyly 
k dispozici, tak jsem vyhledal sekundární data nebo sám provedl potřebné analytické 




Při sestavování komunikační strategie jsem postupovat podle těchto bodů:  
• analýza komunikace festivalu Lumírova tříska při minulých ročnících 
• vymezení cílových skupin 
• určení cílů komunikace 
• navržení komunikace 
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• výběr vhodných nástrojů a kanálů komunikace 
• sestavení rozpočtu komunikace 
• volba komunikačního mixu 
• návrh měření efektivity a dosažení cílů, vyhodnocení výsledků 
• návrh řízení celé marketingové komunikace 
Dalšími výstupy mé práce pak z pohledu komunikace k potenciálním partnerům 
projektu tvoří: 
• sestavení profilace festivalu pro partnery 
• formulace benefitů pro partnery 
Má diplomová práce je strukturována do dvou hlavních částí – teoretické a 
praktické. První čtyři kapitoly přináší čistě teoretický pohled na problematiku. Po úvodu 
do tématu shrnuji ve druhé kapitole řešený problém a cíle práce. 
Třetí kapitola a čtvrtá kapitola jsou zaměřeny na hledání nejnovějších teoretických 
východisek v oblasti marketingových komunikací, resp. komunikačního mixu. Nejprve 
nahlížím na problematiku komunikačního mixu a jmenuji i některé odvozené 
marketingové techniky a strategie. Poté se zabývám životním cyklem značky a v 
návaznosti na něj i procesy segmentace trhu, hledání cílové skupiny a umisťování 
značky na trh. Ve čtvrté kapitole do detailu rozebírám jednotlivé kroky tvorby 
komunikační strategie. 
Následně již pokračuji praktickou částí, kde v páté kapitole nejdříve pojednávám o 
historii festivalu Lumírova tříska a také nastiňuji základní body projektu akce pro rok 
2009. Posléze se zabývám analýzou komunikace minulého ročníku festivalu, a také 
rozborem současné tržní situace. Poslední část páté kapitoly je věnována samotné 
tvorbě nové komunikační strategie. Poté již přistupuji k zhodnocení přínosů a 
ekonomické stránky nového konceptu. Sedmou a poslední kapitolou praktické části 
sumarizuji ve zkratce svou činnost na diplomové práci. 
Na konec tohoto dokumentu připojuji v podobě příloh marketingový výzkum 
realizovaný speciálně pro účely mé diplomové práce a také ukázky propagačních 
materiálů z minulého ročníku. 
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3 Marketingová komunikace 
Soudobý marketing, má-li být prováděn precizně, vyžaduje mnohem více, než 
vyvinutí kvalitního výrobku se spotřebitelsky zajímavou cenou a jeho distribuci na trh. 
Každá korporace by měla také vést ucelenou komunikaci k vlastním či potenciálním 
zájmovým skupinám a také k veřejnosti. Těmito způsoby, tj. jak informovat i 
přesvědčovat spotřebitele a rovněž se jim připomínat se svou značkou, službami či 
výrobky, se označuje marketingová komunikace. Komunikovány trhu mohou být 
komerční i nekomerční sdělení, a to pomocí celé škály marketingových prostředků, 
souhrnně označovaných marketingový komunikační mix. „Marketingová komunikace 
představuje v jistém smyslu „hlas“ značky a je prostředkem, jímž lze podnítit dialog a 
vytvářet vztahy se spotřebiteli.“ [8] 
V dnešním bohatém a pestrém světě marketingu již většina podnikatelských 
subjektů bere nutnost komunikovat jako samozřejmost, čímž si klade obvykle tyto 
otázky: [8] 
• co říct? (strategie sdělení), 
• komu to říct? (cílová skupina), 
• jak to říct? (kreativní strategie), 
• jak často to říct? (management komunikace). 
a pak v případech kampaní, které jsou postaveny na sděleních komunikátora 
nezainteresovaného ve společnosti: [8] 
• kdo by to měl říct? (zdroj sdělení). 
Řada moderních společností, kulturních, zdravotních či sociálních organizací a 
koneckonců i státní ministerstva samotná si nechává od profesionálních holistických 
marketérů sestavovat ucelené komunikační strategie, ideálně opřené o kreativní 
myšlenky respektující potřebu odpovědět na výše uvedených pět základních otázek. 
Základní pohled na principy a postupy komunikace poskytuje makromodel 
komunikačních procesů. Z literatury známe několik obměn definic klasického 
komunikačního modelu, který vždy předpokládá zpětnou vazbu. Horáková nabízí model 











Rozšířený makromodel si všímá ještě dalších podprocesů, které toto schéma nepopisuje. 
Vnímá totiž procesy zakódování sdělení zdrojem a jeho dekódování příjemcem, dále 
připouští přítomnost komunikačního šumu a ovlivnění různými subjekty. Zpětná vazba 
se vytváří jako produkt reakce příjemce na sdělení. Přínos modelu je nesporný, neboť 
nám umožňuje zvýraznit hlavní faktory účinné komunikace. Komunikátor musí přesně 
vědět, komu chce sdělení adresovat a jakou reakci má zpráva u něj vyvolat. Nutným 
předpokladem je zakódování zprávy tak, aby odpovídala obvyklému způsobu 
dekódování zprávy. Šíření sdělení je poté řízeno po vlnách těch nejúčinnějších médií, 
jejichž prostřednictvím dostihne zpráva adresáta a uzavře se přitom zpětnovazební 
smyčka (umožňuje tak sledovat reakci příjemce na sdělení). [8] 
Definovaný člen cílové veřejnosti nemusí obdržet sdělení, zaregistrovat, 
zapamatovat či správně zpracovat z jednoho ze tří následujících důvodů: [8] 
• selektivní pozornost tlačí tvůrce sdělení tak, aby zprávu zpracoval tak, aby si 
vydobyla pozornost i navzdory všem okolním rušivým vlivům a změti jiných 
reklamních sdělení, 
• selektivní zkreslení popisuje skutečnost, že lidé si mohou vykládat zprávu tak, 
jak ji chtějí slyšet. Vzniká tak buď efekt rozšíření, který se projevuje tím, že 
příjemci někdy slyší nebo vidí fakta, která ve zprávě vůbec obsažena nebyla. 
Naproti tomu efekt zúžení nastává, pokud příjemce neslyší nebo nevidí fakta, 
která sdělení obsahovalo, 
• selektivní zapamatování připomíná fakt, že příjemci si podrží v dlouhodobé 
paměti pouze malé procento přijatých sdělení. Druh, množství, složitost a četnost 
vystavení jsou faktory, které ovlivňují, zda dojde k přenosu zprávy z krátkodobé 
do dlouhodobé paměti příjemce.  
Zdroj Sdělení Prostředek Příjemce 
Zpětná vazba 
Obrázek 1: Klasický model komunikačního procesu (zdroj Horáková Iveta, 
Marketing v současné světové praxi) 
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3.1 Komunikační mix 
Představení vytvořeného produktu spotřebitelům reprezentuje ústřední myšlenku 
marketingové komunikace. Avšak velmi podstatnou stránkou pro samotné spuštění 
komunikace jsou tyto základní předpoklady: [4] 
• podnik musí mít nejprve vypracovanou podnikovou identitu, kulturu a image, 
která vychází z celkové vize, 
• definice zákazníka na základě všech poznatků, 
• konkrétní stanovení strategie a z ní vyplývajících cílů komunikace se zákazníkem 
• vytvoření nabídky, která splňuje požadavky a představy zákazníků, přináší mu 
očekávaný užitek a výhody, 
• vymezení tržní pozice a srovnání nabídky s konkurencí, 
• určení zákazníkem pochopené a akceptovatelné ceny, 
• provést distribuci umožňující zákazníkovi náležitě se s naší nabídkou seznámit a 
nakoupit. 
Velmi populárním a bohužel často šířeným mýtem je zužování programu 
marketingové komunikace pouze na reklamu. Reklama v tomto ohledu tvoří pouze 
jeden ze šesti prvků celého programu, a vůbec ne nejdůležitější, ve smyslu utváření 
hodnoty značky. Kompletní šestice bazálních způsobů komunikace vypadá takto: [8] 
• reklama, 
• podpora prodeje, 
• události a zážitky, 
• public relations a publicita, 
• direct marketing, 
• osobní prodej. 
Mimo této základní šestice se v kapitole 3.2 věnuji dalším specifickým či odvozeným 
marketingových strategiím a technikám, jedná se o: 
• sponzoring, 
• guerilla marketing, 
• virální marketing. 
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Hlouběji a detailněji pojednávám o způsobech marketingové komunikace 
v následujících podkapitolách. 
3.1.1 Reklama (propagace) 
Pojmem reklama označujeme veškeré placené formy hromadné neosobní 
prezentace, propagace idejí, zboží nebo služeb jasně rozpoznatelným subjektem. 
Realizuje se prostřednictvím masových sdělovacích prostředků. Propagace je dobře 
využitelná k budování dlouhodobé image produktu či značky a současně i jako impuls 
pro rychlý prodej. Hlavní výhoda reklamy se rekrutuje z kombinace výhod v podobě 
největší viditelnosti a širokého zásahu geograficky rozptýlených kupujících při nízkých 
nákladech na jedno působení a krátkém čase. [3] [8] 
Můžeme shrnout skupinu charakteristických vlastností reklamy, které ji odlišují od 
ostatních forem marketingových komunikací: [20] 
• veřejná prezentace, 
• komunikační pronikavost (založena na opakováním reklamy na daný produkt či 
službu, která slouží zejména ke srovnání s konkurencí), 
• kreativita (zesílené působivost zpracování marketingové informace užitím  
nadsázky, metafory a humoru), 
• jednoznačná neosobnost (jedná se o nevýhodu reklamy, neboť nemůže využít 
přesvědčovací esence osobního kontaktu a možnosti diskuze s prodejcem). 
Uvedená specifika staví reklamu do pozice vhodné marketingové komunikace zejména 
ve stádiu zavádění produktu či značky na trh, pak také ve stádiu zralosti produktu 
(umožní sdělovat nové informace o produktu, inovacích atd.) a v neposlední řadě slouží 
k připomínání informací o produktech, které již zákazník zná. Nejběžněji užívané  
prostředky reklamy představuje inzerce v tisku, televizní spoty, rozhlasové spoty, 
prostředky vnější reklamy, reklama v kinech, audiovizuální snímky, internetová 
reklama, tištěné propagační prostředky (letáky, brožury, katalogy, prospekty apod.). 
3.1.2 Podpora prodeje 
Podporou prodeje rozumíme celou škálu časově omezených podnětů, které 
spotřebitele vybízejí k nákupu výrobku či služby nebo alespoň k jejich vyzkoušení. 
Obvykle se realizují za fyzické účasti cílové veřejnosti. Jedná se o intenzivní, časově 
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omezenou aktivitu (motivaci) prodejce s cílem učinit nabídku atraktivnější pro klientelu, 
očekávajíce spoluúčast klienta v podobě koupě či jiné činnosti. Ústředním cílem této 
marketingové komunikace je především nárůst objemů prodeje a zkrácení doby 
rozhodování pro koupi výrobku. Efektivnost podpory prodeje lze sledovat z hodnot 
realizovaného prodeje. Podpora prodeje se typicky využívá, když produkt prochází 
obdobím zralosti. [8] [9] 
Známe více cest podpory prodeje (podle toho, komu je určena). Jmenovat a 
charakterizovat možné cesty můžeme z pohledu výrobce produktu, resp. poskytovatele 
služby takto: [20] 
• podpora prodeje ve vztahu ke zprostředkovatelům zahrnuje: 
• cenové obchodní dohody (dočasné snížení ceny produktu nabízené 
obchodníkovi, např. slevy z fakturované částky nebo množstevní slevy), 
• necenové obchodní dohody (motivace obchodníků po časově omezené 
období, např. příspěvky na vystavení zboží), 
• společná reklama (výrobce hradí část reklamních nákladů obchodníka, 
kterou  někdy navrhuje sám výrobce), 
• podpory výstavek (výrobce poskytuje nebo se podílí na úhradě nákladů 
obchodníkovi na zařízení, která uvnitř či poblíž obchodu lákají pozornost 
k produktu), 
• výstavy zboží (pořádají výrobci na obchodních schůzkách se 
záměrem předvést výrobky obchodníkům), 
• podpora prodeje ve vztahu ke spotřebitelům se realizuje například: 
• kupóny výrobce (firmy jimi poskytují spotřebitelům fixní úsporu 
z maloobchodní ceny produktu, splní-li určité podmínky), 
• slevami z ceny (záruka firmy spotřebiteli na pokrytí části nákupu produktu 
za určitých podmínek, přičemž se užívá pro zboží krátkodobé spotřeby),1 
• cenovými balíčky  (prezentovány spotřebitelům jako dočasně nižší cena), 
• prémiemi a dárky (poskytovány spotřebitelům zdarma nebo za sníženou 
cenu bez specifické výhody pro ně), 
                                                 
1 V případě zboží dlouhodobé spotřeby se označuje slovem rabat. 
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• loterijními hrami (náhodně vylosovaní výherci slosování, které však nelze 
omezit pouze na kupující dané značky), 
• soutěžemi, hrami nebo kombinací her a loterií (vítězové částečně určováni 
pravidly hry), 
• samplingem (bezplatné rozdávání vzorků spotřebiteli užívané při zavádění 
nového produktu na trh, představení zlepšení produktu nebo snaze ukázat 
správné užití výrobku),2 
• podpora prodeje v maloobchodě: 
• slevy (časově omezené snížení ceníkové ceny, někdy označováno jako 
výprodej), 
• maloobchodní kupóny (analogicky s kupóny výrobce distribuované 
maloobchodníky), 
• výstavky (zviditelnění produktu vhodným umístěním uvnitř obchodu), 
• předvádění vlastností zboží (řídí maloobchodníci sledující vlastní cíle). 
Specifickou skupinu tvoří možnosti podpory prodeje v místě prodeje. Pro místo 
prodeje se používá označení POS (point of sales promotion) neboli POP (point of 
purchase). POS materiály se vztahují ke konkrétním produktům a jsou umísťovány 
přímo na prodejních plochách obchodních míst. Materiály POS třídíme do 
několika charakteristických skupin:3 [8] 
• tiskové materiály (plakáty, letáky, samolepky a další tiskoviny), 
• 3D materiály (nafukovací makety produktů a firemních symbolů, plastické 
vizuály produktů či názvů značek, světelné reklamy, dárkové tašky, spojení 
produktu se skleničkou, otvírákem či maskotem atp.), 




                                                 
2 Sampling lze provádět osobním návštěvou distributora v domácnostech, hromadným rozdáváním na 
veřejnosti nebo distribucí v balení poštou. 




Kotler vnímá trojici společných výhod prostředků podpory prodeje: 
• komunikace (vydobývá pozornost spotřebitele a může jej vést k výrobku či 
službě), 
• podnět (obsahuje úlevy, stimuly nebo příspěvky, které poskytují spotřebiteli 
hodnotu), 
• výzva (zřetelně vyzývá spotřebitele ke spontánnímu uskutečnění směny). 
3.1.3 Události a zážitky 
V poslední době i do češtiny pronikl výraz „eventy“ (z anglického events). Jedná se 
o investice společnosti do jedinečných akcí, programů a činností, které mají ve 
spotřebiteli vytvářet každodenní, nebo naopak výjimečné interakce spojené se značkou. 
V případě událostí se jedná zejména o časově omezené akce (obchodní výstavy, 
umělecké exhibice, výročí společnosti atd.). Zážitky naproti tomu představují obvykle 
propojení více druhů produktů a služeb s cílem zrežírovat výjimečné okamžiky pro 
klienty (příkladem může být Hard Rock Café, kde si návštěvníci mohou vychutnat svůj 
pokrm při živém koncertu). Události a zážitky disponují těmito bazálními výhodami: [8] 
• relevance (dobře zvolená relevantní akce či zážitek dokážou osobně zapojit 
spotřebitele), 
• zapojenost (živý průběh vtahuje spotřebitele), 
• implicitnost (akce představují nepřímý prodej). 
3.1.4 Public relations a publicita 
Velmi často bývají označovány již vžitou zkratkou PR a do češtiny se překládají 
jako práce (vztahy) s veřejností. Zahrnují systémy propagace a ochrany samotné 
společnosti nebo samotných jejích výrobků. PR usiluje o vytvoření příznivého klimatu, 
získání sympatií a podpory veřejnosti a institucí, které mohou ovlivnit dosažení 
marketingových záměrů. Podstatným znakem public relations je její důvěryhodnost, 
mnohdy ovlivňující i tu část veřejnosti, která není přístupná reklamě. Přestože 
nedisponuje vlastnostmi přímé prodejní komunikace, ovlivňuje i kupní jednání. PR se 
nejvíce uplatňují ve fázích zavádění výrobku na trh, tržním růstu i zralosti. [8] 
Létalová jmenuje jako hlavní kategorie vztahů s veřejností publicitu (plánovité a 
cílené šíření informací jako produkt práce PR), speciální akce, komunikaci 
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v krizových situacích, employee relations (vztahy s vnitřní veřejností), press 
relations (práce s tiskem a médii), community relations (vztahy tvořící spolupráci s 
nečlenskými subjekty organizace, nacházejícími se v jejím vnějším prostoru), investor 
relations (vztahy k investorů, akcionářům, majitelům). [20] 
Proces public relations se odvíjí v sekvenci začínající stanovením cílů a pokračující 
analýzou cílové veřejnosti, stanovením PR strategie, tvorbou PR sdělení, realizací 
kampaně a končí vyhodnocením. [20] 
Vnímáme dvě základní skupiny veřejnosti public relations: [20] 
• externí (spotřebitelé a koncoví uživatelé, dodavatelé a odběratelé, zájmové a 
profesní sdružení, akcionáři a investoři, státní správa a profesní sdružení, média), 
• interní (zaměstnanci firmy, odborové organizace). 
Rozlišujeme kvarteto prostředků vztahů s veřejností k dosažení kýžených cílů podle 
patřičné cílové skupiny: [20] 
• prostředky individuálního působení (osobní návštěvy partnerů, nejrůznější osobní 
vystoupení typu zasedání zájmové skupiny, dárkové a upomínkové předměty, 
dopisy, telefonáty, vystoupení na důležitých akcích typu hospodářské komory,  
blahopřání, ceny do soutěží, podnikové vyznamenání, sponzorování), 
• prostředky skupinového působení (tištěné materiály, audiovizuální prostředky, 
informační systémy- internet, obrazové a zvukové prostředky, prostorové 
prostředky typu poutačů, billboardy a bigboardy, CLV4 a ucelené akce zahrnují 
kombinaci dříve zmíněných), 
• prostředky press relations neboli media relations (tiskové akce typu tiskové 
konference či interview, účast v televizních a rozhlasových pořadech, 
organizované výjezdy, návštěvy, semináře, prezentace, setkání s partnery, 
konference či recepce, CD ROM, fotografie, tiskové zprávy, prohlášení k určité 
situaci či události), 
• prostředky interní komunikace (firemní nástěnky, firemní časopis, zápisy 
z jednání, podnikové akce a večírky, školení pro zaměstnance, intranet, schránky 
                                                 
4 City light vitrine, v češtině nosič reklamy. Obvykle bývají osvětlené. 
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připomínek, porady a v rozšířeném pohledu také vybavení kanceláří a celkové 
pracovní prostředí, sociální podmínky). 
Kotler konstatuje původ přitažlivosti vztahů s veřejností, která vyplývá z těchto 
charakteristických vlastností: [8] 
• vysoká důvěryhodnost (novinové články a příspěvky se těší větší důvěře u 
spotřebitelů než reklama), 
• netřeba být ve střehu (zpráva se dostává ke kupujícímu spíše jako prostá 
informace, než jako komunikace zaměřená na prodej, a tak ji nemusí hledat v lese 
jiných sdělení), 
• dramatizace (PR má potenciál pro dramatizaci firem nebo výrobků). 
3.1.5 Direct marketing 
V češtině někdy označovaný jako „přímý“. Přímý marketing zahrnuje všechny 
neosobní formy aktivit vytvářející přímý kontakt s cílovou skupinou. Obvykle se 
vyznačuje silným zásahem cílových skupin. Účelem bývá zejména otevření odezvy či 
dialogu se zákazníky, a to cíleně vytipovanými i potenciálními. Často jej charakterizuje 
využití i více než jediného reklamního média k vyvolání měřitelné reakce. [8] 
Přímý marketing vykazuje vyšší náklady na jeden kontakt než využití masmédií. 
Z toho důvodu není direct marketing vhodný pro komunikaci s velmi širokou cílovou 
veřejností. Důležité je tedy zcela přesné zacílení, neboť to zásadně ovlivňuje míru 
efektivity přímého marketingu. Nejběžnějšími prostředky přímého marketingu jsou 
například prospekty, letáky, brožury, katalogy, časopisy pro zákazníky, telemarketing, 
média s odpovědními kupony a jiné. Nástroje přímého marketingu jmenuje Létalová 
tyto: [20] 
• direct mail představuje zejména distribuci marketingových materiálů (reklamní 
dopisy, prospekty, letáky a jiné) do poštovních schránek. Neadresný mailing není 
přímo adresován k rukám konkrétní osoby či instituce (zákaznické časopisy, 
noviny či letáky). Adresný mailing naopak bývá distribuován přímo na jméno 
osoby či instituce (součástí bývá i adresovaný dopis). Sdružený mailing zahrnuje 
katalogy zaměřené na oslovení cílové skupiny souborem produktů nebo služeb 
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jedné společnosti, efektivní a ekonomickou formu komunikace, nabídku služeb 
nebo produktů více společností (známe opět jeho adresnou i neadresnou formu), 
• kupónové inzeráty, 
• inzerce s nalepenou odpovědní kartou, 
• televizní a rádiový teleshopping, 
• telemarketing, u něhož rozlišujeme dva typy (aktivní a pasivní). Přímým 
vyhledáváním klientů operátorem se zabývá aktivní telemarketing, přičemž 
cílová skupina k oslovení se vybírá dopředu.  Předem je vybrána cílová skupina, 
kterou je potřeba oslovit. Scénář rozhovoru i technika argumentace se odvíjí od 
potřeb na získání informací. Naopak pasivní telemarketing využívají zákazníci 
sami voláním na obvykle bezplatnou telefonní linku, kde sdělují reakce na 
zaregistrované mediální sdělení. Volajícím bývá zpravidla poskytován 
informační servis, sloužící jako podpora mediálních kampaní. 
Důležitou součástí direct marketingu je práce s databázemi klientů či potenciálních 
klientů, jejich třídění, systemizace a vytěžování (data mining) s cílem učinit nabídku co 
nejpřesněji vyhovující konkrétní skupině oslovených (tzv. personifikace). [22] 
3.1.6 Osobní prodej 
Osobní prodej je založen na osobním kontaktu s jedním nebo více potencionálními 
zákazníky. Cílem bývá obvykle prodej produktu nebo alespoň podepsání objednávky. 
Předpoklad úspěšného osobního prodeje tvoří schopnosti prodejce přimět personálně 
komunikativní formou zákazníka k přijetí objednávky. Stává se nejúčinnějším 
nástrojem v pozdějších stádiích nákupního procesu, obzvláště při budování preference, 
přesvědčení a akce u kupujícího. Nejobvyklejší formy zahrnují prezentace při prodeji, 
prodejní setkání, telemarketing, stimulační programy, vzorky, veletrhy a obchodní 
výstavy atp. Osobní prodej nejvíce charakterizují tyto vlastnosti: [8] 
• osobní interakce se vyznačuje aktivním, přímým, vzájemným vztahem mezi 
dvěma či více osobami, který umožňuje interakce mezi stranami, 
• kultivace znamená, že osobní prodej umožňuje vytvářet celou paletu druhů 
vztahů, od čistě obchodních až po osobní, 
• reakce, kterou zajišťuje osobní prodej vyvoláním pocitu povinnosti v kupujícím 
vyslechnout obchodní rozhovor. 
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Obecně vzato prodejní síla představuje v dlouhodobém měřítku větší finanční náklad 
než propagace. S propagací se snadno operuje, ovšem změnit počet prodejních sil je 
obtížné. [8] 
3.2 Další specifické marketingové techniky a strategie 
Známe další specifické programy, strategie či sub-strategie, které obvykle kombinují 
vlastnosti základní šestice programů komunikačního mixu. 
3.2.1 Sponzoring 
Význam sponzoringu již dlouhodobě roste a je stále hojněji využíván jako 
prostředek marketingové a komunikační politiky. Ve zjednodušeném pohledu lze říci, 
že se jedná o systém služby a protislužby. Díky specifikům sponzoringu jej nelze přímo 
označit jako samostatný program komunikačního mixu, balancuje totiž na pomezí více 
programů ze základní šestice. Často bývá zařazován jako podprostředek public 
relations, nicméně díky vazbě na další metody se mu věnuji v samostatné podkapitole. 
Sponzor bývá mnohdy raději suplován pojmem partner, neboť řada subjektů se stává 
často terčem nabídek ke sponzorování a vybudovala se tak nepříjemná image 
předmětného výrazu, která působí tak, že po subjektu někdo něco chce a nic za to 
nenabízí. Partner více vyjadřuje skutečnost, že se jedná o oboustranně výhodný akt. 
Partner tedy dává k dispozici finanční částku nebo věcné prostředky a za to obdrží 
protislužbu, jež mu pomůže k dosažení marketingových cílů. [27] 
Sponzoring má několik variant podle sfér, na něž se soustřeďuje, a v každé z těchto 
sfér je jeho úloha velmi specifická. Rozlišujeme zejména tyto druhy sponzoringu: [27] 
• sportovní (poskytuje obvykle velmi snadno největší publicitu i prezentaci loga na 
celé škále sportovních akcí), 
• kulturní (koncerty, muzikály, festivaly a řady dalších při slušném zajištění 
publicity i prezentace), 
• sociální (podpora nadací, dobročinných akcí, mediální výtěžnost je 
komplikovanější než u sportovního). 
Není snadné změřit účinnost sponzoringu. Možnou cestou k získání alespoň 
základního obrázku o efektu představuje využití dotazovacích technik ve vazbě na 
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image nebo také pomocí obsahové analýzy, případně lze dalšími metodami zpracovávat 
ohlasy tisku. [27] 
Pojednání o sponzoringu bude užitečné pro pochopení orientace části marketingu 
festivalu Lumírova tříska, viděný jako kulturně orientovanou událost. 
3.2.2 Guerillový marketing 
Pojem guerilla byl převzat z válečné terminologie a i v oblasti marketingové 
komunikace má v podstatě tentýž význam. Definice se zakládá na cestě k úspěchu, při 
níž se komunikátoři vyhnou standardnímu boji a zaútočí překvapivými údery, které 
konkurence ani spotřebitel nečeká. Tímto způsobem může malá a nevýznamná firma 
dosáhnout úspěchů i na úkor velkých nadnárodních korporací. Pojem guerilla 
marketing zavedl kreativní ředitel Leo Burnett Europe pan Jay Conrad Levinson, který 
důrazně upozorňuje, že primárním cílem této techniky není obrat či známost firmy, ale 
především zisk. Zcela logicky se užití guerilla marketingu hodí pro situace, když 
chceme bojovat s konkurencí, která je v početní či materiálové převaze a boj s ní na 
otevřeném poli by byl sebevraždou (nicméně i velcí hráči se mnohdy rádi pustí do 
guerilla kampaně5). Nejvhodnější taktiku nám popisují tyto tři kroky: [23] 
• udeřit na nečekaném místě 
• zaměřit se na přesně vytipované cíle 
• ihned se stáhnout zpět 
Guerilla marketing oplývá velkým potenciálem k vyvolání vedlejší pozornosti, 
paniky či vyburcování veřejnosti. Díky těmto efektům se guerilla akce stává atraktivní i 
pro masmédia, pro něž se stane vděčným tématem. Mimo jiné Guerilla marketing má 
potenciál vyvolat rozruch, a tak být podnástrojem buzz-marketingu. Tři věci, které by 
neměl guerilla-marketér postrádat: 
• jednoznačné zadání 
• nezatížené myšlení 
• odvahu realizovat  
                                                 
5 Příkladem z domácí scény může být akce „Život prasete“ inscenovaná firmou Kofola a podpořená 
agenturami ARC Worldwide a Adbros s.r.o. (náhled je k dispozici zde: http://www.zivotprasete.cz/) 
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3.2.3 Virální marketing 
Virální marketing spočívá ve vytvoření zajímavého kreativního výtvoru (obrázku, 
videa, aplikace), který si již následně uživatelé internetu sami přeposílají. Kreativa bývá 
nejnáročnějším krokem, neboť šířený výtvor musí být pro uživatele extrémně zajímavý 
a zábavný, aby byl šířen. Většina virálů bývá většinou vtipná, se sexuálním podtextem, 
šokující, s originální myšlenkou nebo mile krásná. Obvykle se využívá obrazu, textu, 
zvuku i videa, spolehlivý a současně populární recept představují jednoduché flashové 
hry. Ale i při náročnějších provedeních by prioritou měla být snadná rozesílatelnost 
zprávy – a tedy její velikost. Jedná se o metodu sloužící k dosažení exponenciálního 
růstu povědomí o značce (nebo produktu či službě) prostřednictvím neřízeného šíření 
informací mezi lidmi, jehož lavinovité šíření lze přirovnat k virové epidemii. Výhodou 
virálního marketingu je využití rychlosti a nízké nákladovosti emailů nebo sms zpráv 
v kombinaci s účinnou esencí osobního doporučení (odesílatel zpráv bývá zpravidla náš 
známý), přičemž univerzálnost jeho využití umožňuje začlenění do kampaní jak v B2C6 
tak i v B2B7 oblasti. [18] 
Virální marketing je úzce propojen s buzz-marketingem, neboť velmi úspěšné 
virální kampaně dokážou rozpoutat rozruch, na němž je buzz-marketing založen. 
Blažková rozděluje virální marketing na čtyři typy: [2] 
• přeposílání založené na šíření zprávy prostřednictvím e-mailu či sms, přičemž 
první adresáti se rekrutují z lidí, kteří souhlasili se zasíláním komerčních nabídek. 
Distribuce pak od nich pokračuje dále prostřednictvím běžné korespondence či 
osobních kontaktů, 
• emailová výzva obsahuje odkaz na webové stránky s možností rozeslání  
e-mailu či sms, 
• výzva na webu, z něhož je možno e-mail či sms odeslat jednomu či více 
uživatelům, 
                                                 
6 Business to consumer představuje druh marketingu oslovující široké cílové skupiny lidí (typickými 
představiteli B2C jsou např. nápoje, potraviny, oblečení, kosmetika a další rychloobrátkové produkty).  
7 Business to business označuje druh marketingu, která necílí na široké masy lidí, nýbrž na společnosti, 
firmy, korporace, kanceláře. 
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• virální weblink, jehož CTR8 se odvíjí od nápaditosti aktuálního i následného 
sdělení, stejně jako na vhodnosti umístění odkazu. 
Mezi nejpopulárnější virální kampaně lze zařadit například video Dove Real Beauty.9 
3.2.4 Buzz-marketing 
„Buzz je něco jako svatý grál marketingu. Hledají ho tisíce chytrých a zkušených lidí 
v agenturách po celém světě, a nacházejí ho patnáctileté zpěvačky, dědičky hotelových 
řetězců nebo zakladatelé internetových obchodů.“ [15] 
Smyslem buzz-marketingu je vyvolání rozruchu, bzukotu (překlad anglického buzz) 
okolo určité značky či produktu. Vznikne-li rozruch, pak je to signálem, že veřejnost má 
téma k diskusi. Jako součást buzz-marketingu lze označit i virální marketing. Ideálním 
rozruchem je takový, který šíří veřejnost sama, a který šíří pozitivní reference 
k produktu, nebo velebí značku. Užívá se i varianta buzz-marketingu, při níž jsou 
marketingoví profesionálové nasazení do terénu, vmísí se mezi normální lidi a šíří 
doporučení nějakého produktu nic netušícím zákazníkům. Úspěšný buzz-marketing 
přichází obvykle s něčím nekonvenčním, šokujícím, sexy nebo humorným. Výhodou 
této metody jsou poměrně nízké náklady, avšak o to je náročnější jeho vymýšlení a 
koncepce. Nicméně veřejnost naše sdělení nebude šířit jen  proto, protože je emotivní 
nebo převratné. Lidé téma nakousnou, protože jsou rádi středem pozornosti, rádi 
vypráví zajímavé věci, rádi baví okolí a samozřejmě rádi ukáží, že ví o čemkoli 
interesantním, co se kde děje. Ze světa jsou známé příklady značek, které byly 
vybudovány čistě na buzz marketingu (Converse), a jiné s jeho lvím podílem (Amazon, 
Red Bull). [22] 
Příklad jedné z nejúspěšnějších buzz-marketingových kampaní je pro značku Nike, 
jejímž hlavním hrdinou byl brazilský fotbalista Ronaldinho. Rozruch v tomto případě 
vyvolalo video z tréninku, na němž fotbalista předvádí místy nereálné kousky. Ohlas na 
sebe nenechal dlouho čekat a fotbalová diskusní fóra na celém světě byla zaplněná 
                                                 
8 Click-Through-Rate je ukazatelem procenta kliknutí na reklamu ze všech impresí (zobrazení). 
9 Video je dostupné zde: http://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U 
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dohady, zda se jedná či nejedná o podvod. Video bylo rozebíráno i v prestižních 
fotbalových pořadech, kde se největší fotbaloví odborníci přeli o jeho pravost.10 
3.3 Životní cyklus značky 
Podobně jako lidská bytost, prochází i značky vývojovými stádii, které se dají 
shrnout anglickými pojmy (v závorce je uvedena analogie s etapami života lidské 
bytosti): [22] 
• launch (zrození), uvedení značky na trh, 
• brand building (mládí), budování značky, 
• maintenance (dospělost), zralost značky, 
• sales (stáří), pokles značky, 
• re-launch (reinkarnace), nastává v okamžiku, kdy značka vyčerpala svůj 
potenciál a projevuje se stejnými aktivitami jako launch, započíná se tak nový 
životní cyklus. 
Životní cyklus značky a jemu odpovídající mediální plánování zobrazuje přehledně 
tento obrázek: [22] 
                                                 
10 Video je podvod a je k vidění zde: http://www.youtube.com/watch?v=lsO6D1rwrKc 
Obrázek 2: Životní cyklus značky a jemu odpovídající mediální plánování (zdroj: 
webový server Mediaguru, upraveno) 
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3.3.1 Uvedení značky na trh (launch) 
Počátek tržní existence značky se datuje k okamžiku uvedení na trh (launchování 
značky). V tomto momentě značka pochopitelně vykazuje nulové hodnoty brand 
awareness11 (znalost značky) i SOM12 (tržní podíl). Období etablování v tržním 
prostředí se vyznačuje orientací na cílovou skupinu budoucí nové klientely a usilování o 
dosažení těchto cílů: [22] 
• penetrace13 (první nákup) a opakované nákupy jakožto marketingové cíle, 
• ústřední komunikační cíl představuje budování brand awareness, neboť je třeba 
značku prezentovat, nalákat spotřebitele k prvnímu vyzkoušení a v konečné fázi 
přimět k opakovaným nákupům, 
• mediální cíle vycházejí z obou výše zmíněných. Základ komunikace tvoří snaha 
o dosažení co nejširšího zásahu cílové veřejnosti. Dále komunikátoři usilují o co 
nejvyšší frekvenci oslovení, kterou motivují spotřebitele k vyzkoušení. Třetí 
prioritu tvoří koncentrace oslovení (intenzita v čase oslovení). Kombinace 
zmíněných tří prostředků v kratším časovém období umožní oslovit cílovou 
veřejnost dosti důrazně. 
3.3.2 Období budování značky (brand building) 
V tomto stádiu již spotřebitelé značku znají, nicméně stále se naskýtá prostor pro 
další růst tržního podílu a zejména se otvírá příležitost pro novou aktivitu, kterou je 
budování loajality zákazníků. Typickou cílovou skupinu tvoří občasní zákazníci a 
budoucí noví zákazníci. Období brand buildingu dominují tyto cíle: [22] 
• marketingové cíle, jež reprezentuje opakovaný nákup (nárůst nákupní frekvence), 
                                                 
11 Znalost značky (v cílové skupině), nebo také povědomí o značce, vyčísluje procento lidí z cílové 
veřejnosti, kteří znají značku. (Mnohdy se rozděluje na spontánní - spontaneous awareness a  podpořenou 
- prompted awareness.) 
12 Share of Market představuje procentuální ukazatel podílu značky (inzerenta či produktu) na celém trhu 
(kategorii) za určité období. (Používá se i vyjádření podílu na celkových objemech prodejů - volume 
SOM, VOL SOM a také podílu na celkových tržbách - value SOM, VAL SOM. 
13 Pojem popisující rozšíření určitého produktu nebo média v populaci (trhu). Např. když penetrace 
internetu je 55% znamená to, že více jak polovina obyvatel ČR má pravidelný přístup k internetu.. 
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• komunikačním cílem nadále zůstává zvyšování povědomí o značce a k němu se 
přidává boj o loajalitu spotřebitelů ke značce, které si žádá obeznámení cílové 
skupiny s klíčovými benefity značky (co značka přináší svým spotřebitelům, čím 
je pro ně přínosná), 
• mediální cíle se odvozují z komunikačních a budou podobné jako během 
zavádění výrobku na trh, změní se však jejich důležitost. Pořadí je v tomto 
případě: frekvence oslovení, zásah cílové veřejnosti, koncentrace oslovení. 
3.3.3 Stádium zralosti značky (maintenance) 
Značka dosáhla zralosti a plného potenciálu. Proto se zaměřuje zejména na 
udržovací aktivity (maintenance), avšak musí čelit tlakům konkurence kontinuálním 
připomínáním se cílové veřejnosti. V tomto období nastupují rovněž aktivity podpory 
prodeje. Cílová skupina se rekrutuje ze všech typů zákazníků (loajální, příležitostní i 
budoucí noví). Cíle stádia zahrnují: [22] 
• širokou péči z pohledu marketingových cílů v podobě starání se o penetraci, 
opakovaný nákup připomínáním klíčových benefitů. Takto se současně udržuje i 
povědomí o značce, 
• komunikační cíle tedy reprezentují klíčové benefity a povědomí o značce, 
• zásah cílové veřejnosti, kontinuita a pozice (viditelnost) představují mediální 
cíle. Značka je tedy nadále připomínána, avšak s menší intenzitou. Dbá se 
zejména na výběr kvalitních pozic, které umožňují dobrou viditelnost sdělení. 
3.3.4 Období stáří a poklesu značky (sales) 
Značka ztrácí svůj tržní podíl, přicházejí výprodeje. Od uvedení značky na trh 
uplynula dlouhá doba, náklady na vývoj produktů i launch se již obvykle zaplatily. I 
přesto je snahou vytěžit ze značky maximum. Cílovou skupinu tvoří jak loajální 
spotřebitelé, tak i zákazníci, kteří přestali značku konzumovat. Soubor těchto aspektů 
formuje cíle následujícím způsobem: [22] 
• marketingový cíl se zpravidla sleduje jediný, a to maximalizace konzumace 
značky v objemu (slevy, mega packy, akční balení, balení 2v1 atp.). Tohoto cíle 
lze docílit i vyšší frekvencí nákupů značky cílovou skupinou, 
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• komunikační cíle zůstávají podobné jako v předešlém stádiu, dominuje tedy 
připomínání klíčových benefitů a značky jako takové (značka zůstává stejná, ale 
spotřebitel dostane něco navíc), 
• rovněž mediální cíle se nezmění a realizují se v pořadí podle priorit: co nejširší 
zásah (reach), kontinuita a viditelnost (pozice). 
3.4 Proces S-T-P (segmentace –targeting – positioning) 
Dříve než marketéři začnou formulovat marketingové či komunikační strategie, měli 
by dobře poznat trh, na který bude strategický plán aplikován. První úkol představuje 
seznámení se s potřebami trhu, provedení situační analýzy jak stávajících, tak i 
budoucích podmínek trhu. Poté lze rozdělit trh procesem segmentace (slouží 
k rozpoznání různých skupin stávajících či budoucích zákazníků) a následně přistoupit 
k targetingu, tedy rozhodnutí o cílové veřejnosti marketingové komunikace. 
Propojením výstupů z procesů segmentace a targetingu definujeme cílový trh. [10] 
Kotler označuje výše zmíněnou sekvenci kroků (segmentace – targeting – 
positioningu) pojmem cílený marketing. [8] 
Situační analýza významně pomáhá při formulování tržní pozice značky. Její 
výsledek určuje analytické zhodnocení minulého vývoje, současného stavu a 
kvalifikovaného odhadu budoucího vývoje v určitém období. Představuje tedy 
zhodnocení podniku, po stránce jeho vnějšího i vnitřního okolí. Nejprve se provádí 
analýza obecného prostředí podniku, následně oborového okolí a na závěr se analyzuje 
interní situace společnosti. Výsledky situační analýzy pomáhají sestavení SWOT 
analýzy s ohledem na okolí, v němž podnik nebo konkrétní značka působí.14 [5] [10] 
SWOT analýza se zabývá diagnózou silných (Strenghts) a slabých (Weaknesses) 
stránek společnosti, dále také hrozeb (Threats) a příležitostí (Opportunities). Podstata 
této analýzy spočívá v rozboru a hodnocení současného stavu firmy (vnitřní prostředí) a 
současné situace okolí firmy (vnější prostředí). K vnitřnímu prostředí se identifikují a 
klasifikují silné a slabé stránky firmy. K prostředí vnějšímu se hledají a klasifikují 
                                                 
14 Známe metody analýzy obecného okolí (PEST analýza) nebo oborového okolí (oborová analýza). Více 
o nich pojednává např. Kotler v: KOTLER, Philip. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 855 
s. ISBN 80-247-0513-3. 
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příležitosti a hrozby pro společnost. Návrh jakékoliv podnikové strategie (takže i 
positioningové) by měl být zaměřen na hledání synergií mezi všemi čtyřmi kvadranty 
SWOT matice, přičemž cílem je eliminace slabin a hrozeb využitím silných stránek a 
strategických příležitostí. [25] 
3.4.1 Segmentace trhu 
Jak již bylo řečeno, segmentace slouží k identifikaci různých skupin stávajících a 
budoucích zákazníků, uvažujíce skutečnost, že mají různé potřeby a působí na ně 
rozličné trendy. Cílem procesu segmentace je homogenní rozdělení trhu na skupiny a 
podskupiny (homogenní segmenty), v nichž lidé budou totožně reagovat na tržní 
podněty, zatímco rozdíly budou zejména mezi skupinami. Rozdílnost segmentů 
(heterogenita) umožňuje diferencovat nabídku podle odlišností ve spotřebním chování 
zákazníků (mluvíme o tzv. diferencovaném marketingu). [10] 
Postup při segmentaci trhu začíná vymezením daného trhu (kategorie produktu, 
geografická charakteristika atp.), poté pokračuje explorační fází (skupinové rozhovory, 
sběr dat k porozumění chování, postojům a motivacím klientů), primárním šetřením 
(respondenti odpovídají na dotazy sestavené v explorační fázi), analýzou (rozbor shluků 
dat pomocí segmentačních kritérií) a končí interpretací výsledků. 
Geuens, Pelsmacker a Van den Bergh vnímají dvě hlavní skupiny segmentačních 
kritérií, objektivní a psychografické, a ty člení dále takto: [10] 
 Objektivní Psychografické 
Všeobecné Geografické 
Demografické (příjem, 
pohlaví, věk, vzdělání, 











Tabulka 1: Proměnné tržní segmentace zákazníků (zdroj: Pelsmacker, Geuens, Van den 
Bergh, Marketingová komunikace. s. 129, upraveno) 
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Objektivní kritéria se vyznačují měřitelností. Naopak psychografické proměnné člení 
zákazníky podle specifik vážících se k jejich životnímu stylu či osobnosti. Skutečně 
přesná definice jednotlivých segmentů využívá kombinace více segmentačních kritérií, 
umožňuje využít více jejich předností a komplexněji charakterizovat jednotlivé 
segmenty. Marketér vybírá pro segmentaci nejvhodnější kritéria, přičemž pomocí 
vyselektovaných kritérií by měl být schopen tržní segmenty vymezit a definovat.15 
Kvalitní segmentace se vyznačuje vnitřní homogenitou a vnější heterogenitou, 
měřitelností, dostupností komunikačními nástroji a dostatečnou velikostí tržních 
segmentů. [8] 
3.4.2 Targeting 
Po segmentaci trhu stojí marketéři před úkolem správně zvolit skupinu potenciálních 
zákazníků, na kterou se zaměří marketingová komunikace s cílem oslovit je. Zmíněný 
úkol se označuje anglickým slovem targeting. Kotler pak o cílovém trhu mluví jako  
o skupině potenciálních kupujících se stejnými potřebami a obdobnými vlastnostmi, na 
které se společnost hodlá zaměřit. Dochází k hledání a specifikování příležitostí pro 
každý segment, dále k vyhodnocení atraktivity segmentů pro firmu a nakonec  
k rozhodnutí, které segmenty se stanou cílovými trhy podniku. Kotler dodává, že 
možnými kritérii pro hodnocení atraktivity segmentu mohou být jeho velikosti, tempo 
růstu, rentabilita, návratnost investic a stupeň rizika. [7] [8] 
Kotler popisuje pět možných přístupů, jak mohou společnosti targetingem do tržních 
segmentů vstoupit a jak je řídit: [8] 
• soustředění se na jeden segment obnáší to, že společnost zvolí jediný segment pro 
jediný produkt a zvolí pro něj optimální mix marketingové komunikace. 
Výhodou je plná kontrola a přehlednost aktivit a obvykle zisk významného 
tržního podílu, avšak vykoupený nevýhodou v podobě odkázání na jediný 
segment a jeho vývoj (může nastat recese), 
• při selektivní (výběrové) specializaci se společnost zaměřuje na skupinu pro ni 
atraktivních segmentů (musí mimo to odpovídat i cílům a disponibilním zdrojům 
                                                 
15 Obvykle rozhodující měřítko diferenciace mezi zákazníky tvoří kritéria vázaná na spotřební schování. 
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společnosti) a na ně vstupuje s jednotlivými produkty. Výhoda oproti soustředění 
se na jeden segment spočívá zejména v rozložení rizik do více segmentů, 
• produktovou specializací rozumíme stav, kdy společnost alokuje více tržních 
segmentů pro jediný produkt, 
• cestu tržní specializace volí firma pokud hodlá více produkty uspokojovat 
zákaznické potřeby zástupců jediného segmentu. Tržní specializace často vede 
k budování dobrého jména v daném tržním segmentu, které může vyústit 
v případě vysoké loajality zákazníků vůči dané firmě k příležitosti pokrytí celého 
portfolia produktů pro daný segment, 
• pokrytí celého trhu představuje postoj podniku v podobě úsilí zaměřeného na 
uspokojení všech skupin zákazníků prostřednictvím všech svých produktů. Tento 
postoj k zacílení mohou praktikovat pouze velcí globální hráči. 
3.4.3 Positioning 
Positioningovým procesem, nebo též v českém ekvivalentu procesem umísťování, 
označujeme vytváření vjemu ve spotřebitelově vědomí. Formát positioningu se úzce 
váže na povahu obchodního působení společnosti a druh produktu či značky, který 
nabízí. Pro positioning se jeví být klíčovými tyto dvě vlastnosti: [16] 
• je relativní (vůči konkurenci), 
• má své místo v podvědomí spotřebitelů, nicméně ačkoli se společnosti snaží 
umísťovat své produkty různými formami marketingové komunikace, tak si 
oslovovaná veřejnost nakonec utváří pozici značek sama. 
Účelem umísťování lze nazvat hledání niky v podvědomí spotřebitelů, kterou může 
značka okupovat. Positioning představuje narozdíl od identity značky krátkodobý záměr 
a přesněji řečeno, tvoří tu část identity značky a značkových benefitů, kterou společnost 
hodlá komunikovat ke zvolené cílové veřejnosti a která odlišuje značku od konkurence. 
Kotler přebírá označení těchto výlučných prodejních prvků („to co naše značka má a 
ostatní ne“) od Rosseta Reevese a označuje je USP16 (unique selling proposition). [8] 
                                                 
16 Jedná se o dnes již částečně překonaný pojem, neboť při rychlosti konkurence na soudobých (zejména 
asijských) trzích se stává takřka nemožným uhájit před konkurencí náskok opírající se o jedinou unikátní 
vlastnost (zejména v případě technologických). 
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V literatuře se tedy uvádějí dva možné způsoby, jak positioningem proniknout do 
mysli zákazníka: [11] 
• přijít jako první s novým produktem nebo jeho novými atributy produktu (lidé si 
spíše zapamatují značku, která byla první, než tu co je nejlepší), 
• vyhledat způsob, jak umístit značku vůči té, jež tu byla dříve (eventuelně takové, 
která vévodí žebříčkům spotřebitelů). 
Riese a Trout požadují, aby se při procesu formování positioningu zabývali jeho autoři 
čtveřicí témat, a to v tomto pořadí: [11] 
1. Zjistit, jakou pozici produkt či značka již vlastní v myslích spotřebitelů. 
2. Definovat pozici, kterou chceme vlastnit, za přispění poznatků zjištěných 
v procesech segmentace trhu a targetingu. 
3. Zvážit, koho je třeba předčit, aby byla pozice dosažena. 
4. S ohledem na dostupné zdroje financování komunikace zvolit postup 
positioningu (např. ihned celý trh, nebo postupovat postupně po regionech). 
Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh rozšiřují kvarteto klíčových otázek o další 
dvojici: [10] 
5. Zvážit, zda je společnost schopna udržet konzistentní strategii positioningu. 
6. Konfrontovat náš kreativní přístup se strategií a zjistit, zda s ní souzní. 
Riese a Trout také tvrdí, že až na specifické výjimečné případy by se společnost neměla 
zříkat svého základního konceptu positioningové strategie, může pouze obměňovat její 
taktiku pomocí krátkodobých manévrů odpovídajících manévrovacímu prostoru 
definovanému dlouhodobou strategií. [11] 
Situace a důvody, za nichž není správné pokračovat v současné strategii 
positioningu a je tedy vhodné změnit pozici značky, vyjmenoval Aaker tyto: [1] 
• nedostatečně koncipovaná identita/provedení, 
• zastaralá identita/provedení, 
• identita/provedení oslovují jenom omezený trh, 
• nemoderní identita/provedení, 
• identita/provedení jsou vyčerpány . 
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Mapa vnímání (perceptual map) představuje nejhojněji užívaný grafický nástroj 
k zobrazení umístění produktu či značky a jeho monitorování. Mapa nám odhaluje 
charakter vnímání jednotlivý atributů značek z pohledu spotřebitele a současně 
zobrazuje oblasti, kde mají jednotlivé značky stejné charakteristiky. Získaný přehled o 
vnímání značek může odkrýt prostor na trhu, který není obsazen žádnou značkou. 
V samotné mapě nám osy charakterizují atributy značek, které spotřebitel vnímá jako 
podstatné. Ukázku mapy vnímání značek cukrovinek na britském trhu nabízím zde: [24] 
Obrázek 3: Mapa vnímání značek cukrovinek na britském trhu (zdroj: webový server 
LearnMarketing, upraveno) 
Je třeba se rovněž bavit o kritériích pro odlišení značky v souvislosti 
s positioningem. Snaha o odlišení je aktivitou zaměřenou na definování sady rozdílů a 
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odlišností od konkurence, které však musí dávat smysl. Kritéria smysluplnosti jmenuje 
Kotler tyto: [8] 
• důležitost (odlišení přinášející velký užitek většině zákazníků), 
• charakterističnost (odlišení je dosaženo osobitým způsobem), 
• lepší jakost (odlišení, které poskytuje větší přínos než jiné způsoby), 
• nenapodobitelnost (jen obtížně napodobitelné odlišení), 
• stimulace touhy vlastnit (zákazník je ochoten za odlišení zaplatit), 
• rentabilita (odlišení je pro firmu rentabilní). 
Diferenciace tvoří podstatu poziční strategie. Její úkol spočívá v co nejostřejším 
odlišení produktu či značky od všech konkurentů na trhu. Existuje více náhledů na 
spektrum možností vhodného odlišení od konkurence, na jejichž základě lze model 
positioningu vystavět. Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh v konfrontaci s názory 
Trouta a Rivkina nabízejí tyto způsoby: [10] [13] 
• vlastnosti produktu  (příznačné vlastnosti reprezentující základní funkci produktu 
a přinášející zákazníkovi přínos/užitek, USP viz. výše), 
• poměr cena/kvalita (lze jej považovat za synonymum jakosti. Značka usiluje o 
vydobytí silné tržní pozice nabídkou stejné či lepši kvality za nižší cenu než 
konkurence. Trout s Rivkinem positioning založený na vyšší kvalitě odsuzují, 
neboť kvalita je podle nich v dnešní době brána za samozřejmost. Obdobně se 
staví i k diferenciaci pomocí ceny, neboť tvrdí že takový způsob odlišení lze 
snadno napodobit), 
• užití (positioning stavící na zvláštnostech užití či aplikací produktů), 
• třída produktu (znamená diferenciaci celé produktové kategorie od ostatních 
tržních možností),17 
• uživatelé produktu (značka se prezentuje jako ideální pro konkrétní specifickou 
skupinu uživatelů, např. sportovci nebo ženy v domácnosti), 
• konkurenti (diferenciace vzhledem k pozici konkurence, při němž společnost 
vymezuje svou pozici odlišením se od konkurence, představujícím výhodu 
zákazníka),18  
                                                 
17 Hezký příklad z domácího trhu představuje může kampaň Českých drah „Auta stojí, vlaky jedou.“ 
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• kulturní aspekty (odlišení postavené na kulturních aspektech, které bývá často 
spjato s osobností značky, symboly či lidmi, kteří tuto osobnost představují).  
Ve velmi zjednodušeném pohledu lze konstatovat, že positioning by měl definovat 
tyto položky: [8] [22] 
• cílovou veřejnost, 
• oblast působnosti značky, popis bojiště a povahu soupeřů (konkurenční 
referenční rámec), 
• jak se značka odlišuje od ostatních a jakými dobrými vlastnostmi konkurence 
také disponuje (POD19 a POP20), 















                                                                                                                                               
18 Při této taktice se často užívá srovnávací reklama. Ta je legislativami mnohých zemí v různé míře 
omezena. V ČR viz. zákon č. 513/1991 Sb., obch. zákoník, díl II., §50a Srovnávací reklama. 
19 Points of difference (body rozdílnosti) představují jedinečné vlastnosti či benefity, které jsou 
v pozitivním směru spojovány pouze s konkrétní značkou. 
20 Points of parity (body shody) zahrnují asociace, které jsou sdíleny s jinými značkami, buď v rámci celé 
kategorie, nebo v rámci konkurence. 




4 Komunikační strategie 
Touha po pověsti, image a zejména tržním úspěchu produktů je tou nejlepší 
motivací ke komunikaci. Cesta ke změně či zlepšení současné image či celkovému 
nastolení prvotní image v dnešní době není snadná, neboť reklamních sdělení stále 
přibývá a tak už není vůbec snadné upoutat roztěkanou pozornost spotřebitele. Proto se 
jeví jako nevyhnutelné postupovat při úvahách o komunikaci systematicky. Je třeba 
stanovit si cíle, s kým komunikovat, co říkat a dělat, kdy a jak komunikovat, případně 
též kdo by to měl říkat, mít strategický plán a toho se držet. Změny ve strategii by měly 
nastávat až po získání kvalitní zpětné vazby a analýze, jak se nám daří plán plnit. 
Zmíněný strategický plán se nazývá komunikační strategie. Kotler popisuje osm kroků 
vytváření účinné komunikace v tomto pořadí: [8] 
1. Definice relevantních cílových skupin. 
2. Určení cílů komunikace. 
3. Navržení komunikace. 
4. Výběr vhodných nástrojů a kanálů komunikace. 
5. Sestavení rozpočtu komunikace. 
6. Volba mediálního mixu. 
7. Měření efektivity a dosažení cílů, vyhodnocení výsledků. 
8. Řízení integrované marketingové komunikace. 
Domnívám se, že Kotlerův postup vytváření komunikace by měl být doplněn ještě o 
fázi analýzy dosavadní komunikace společnosti, neboť ta může představovat 
nedocenitelný zdroj poznatků o již použitých metodách a procesech. Zjištěné informace 
mohou být efektivně využity při sestavování nové strategie. 
Takřka nepostradatelný vstupní balík informací pro postupnou krystalizaci 
komunikační strategie představují závěry z S-T-P procesu, o němž pojednávám 
v kapitole 3.3. Pokud nejsou taková data dostupná, nebo není možno z rozpočtových či 
jiných důvodů závěry získat, používají se sekundární data. 
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4.1 Definice relevantních cílových skupin 
Proces budování komunikační strategie musí nutně začít etapou rozpoznání cílové 
klientely, neboť právě její definování má naprosto zásadní vliv na rozhodnutí 
komunikátora o tom, co říci, jak to říci, kdy a komu to říci. [8] 
Pojmy cílová skupina nebo také cílová veřejnost označujeme lidi, které má oslovit 
komunikátorova aktivita. Snahou je poté sestavit komunikační plán, aby oslovil tu 
pravou cílovou veřejnost, kterou mohou být: potenciální zákazníci produktů společnosti, 
současní uživatelé, rozhodovatelé a ovlivňovatelé, jedinci, skupiny, části veřejnosti, 
veřejnost jako celek, nebo nesčetné variace jmenovaných. Kampaň, kterou oslovíme i 
jinou veřejnost než cílovou veřejnost, lze přirovnat k vyhazování peněz zadavatele z 
okna. [22] 
Cíle klienta a jeho firemní strategie představují obvykle základní esenci pro definici 
marketingové cílové skupiny, s níž obvykle zadavatel sám přichází. Z vymezení cílové 
veřejnosti se pak dále profiluje: [22] 
• komunikační cílová skupina - vymezuje skupiny lidí, kteří mají být osloveni 
komunikací a kteří naopak mají být v kampani vynecháni, 
• mediální cílová skupina – zaměřuje se na konkrétní média a přesnost její definice 
reflektuje rozsahem výzkumů používaných pro měření sledovanosti konkrétních 
médií. 
Proces určení cílové skupiny se nazývá targeting, jsou k němu potřeba kvantitativní 
i kvalitativní údaje, kterými zpravidla disponuje zadavatel, výzkumné a mediální 
agentury. Rozboru tématu trojlístku segmentace – targeting – positioning se věnuji již 
v kapitole 3.3 - Proces S-T-P (segmentace – targeting – positioning). Cílová skupina je 
popsána v zadáních pro mediální i kreativní agentury v tzv. briefu (o briefu více 
v kapitole 4.3.2 – Kreativní strategie).  
Velmi podstatným prvkem analýzy příjemců sdělení je, jak tvrdí Kotler, rozbor 
současné image společnosti, značek, produktů a rovněž přímých konkurentů. Běžně se 
tomuto postupu říká analýza image. Rozbor image tvoří předpoklad pro dlouhodobé 
plánování a řízení vývoje image (místo současné image je navrhnuta a posléze 
budována image žádoucí). Samotná analýza není snadná, nicméně její výstupy slouží 
k psychologickému poznání trhu. Reprezentuje rovněž psychologický náhled na měření 
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účinnosti marketingové komunikace. Analýza image se nezaměřuje pouze na měření 
účinků jednotlivých komunikačních nástrojů, nýbrž se zkoumá celková představa, 
kterou spotřebitel získal v souvislosti s propagací. Vysekalová vyjmenovává obvyklé 
cíle rozboru image: [8] [14] 
• zjištění obsahu stávající image organizace, jejích předpokladů, určujících faktorů 
a dimenzí, 
• rozpoznání silných i slabých stránek image organizace, 
• definice žádoucího obsahu image organizace, 
• nalezení míry shody současného a žádoucího formátu image organizace. 
Více o tomto tématu pojednávají specializované publikace. 
4.2 Cíle komunikace a hlavní sdělení 
Formulace souboru komunikačních cílů je krokem následujícím po definici cílové 
skupiny. Cíle komunikace se v dalších krocích promítnou do volby vhodného 
komunikačního mixu, který zase ovlivní výši rozpočtu, strategii sdělení a rovněž 
informační výtěžnost průzkumů. Cíle komunikace pochopitelně korelují 
s marketingovými cíly (tržní podíl, očekávaná návratnost, míra penetrace trhu apod.), 
které bývají definovány v souladu s firemními cíly (výše zisku, výše dividend akcionářů 
apod.). Z pohledu hodnocení efektivnosti všech typů kampaní hraje stanovení 
marketingových komunikačních cílů klíčovou roli. [10] 
Bylo formulováno více variant řazení cílů do druhů a kategorií. Tyto varianty jsou 
ovlivňovány životním cyklem produktu a také tím, v jaké situaci se z hlediska výběru 
spotřebitel nalézá. Otázkou specifických reakcí spotřebitelů na komunikaci se zabývají 
mikromodely reakcí spotřebitelů neboli modely hierarchie efektů (reakcí). Společným 
jmenovatelem těchto modelů je předpoklad, že spotřebitel prochází třemi odlišnými 
stádii reakce na marketingovou komunikaci: [8] 
• kognitivní – fáze poznávací, vyznačující se seznamováním zákazníka 
s informacemi, které utvářejí jeho znalosti o značce a povědomí o ní, 
• emocionální (afektivní) – fáze pocitová, při níž se formují pocitové reakce a 
mínění o komunikované značce, přičemž pozitivní pocity se obvykle projevují 
pouze v případě zájmu o značku, 
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• behaviorální – fáze konání, pro kterou je typické rozhodnutí spotřebitele zda si 
produkt koupí či nekoupí. 
Z literatury je známa řada modelů, které zmíněnou posloupnost učení-cítění-konání 
interpretují z hlediska specifických situací v různých pořadových alternacích. Jako 
základní a nejběžněji užívaný se zažil model Levidge a Steinera, který je založen na 
výše popsaném tradičním postupu. Tento model dále vidí v jednotlivých stádiích reakce 
kupujícího další podstavy optimistického vývoje vztahu kupující-produkt/značka. Ve 
stádiu kognitivním vnímá kroky: [8] 
• povědomí – sebemenší vnímání existence značky/produktu spotřebiteli, 
• znalost – stav, kdy spotřebitelé mají o značce/produktu nejen povědomí, ale mají 
o ní i určité znalosti, 
v emocionálním: 
• obliba – produkt/značka se veřejnosti líbí, 
• preference – okamžik, kdy produkt/značka začne být kupujícím preferován před 
konkurencí, 
• přesvědčení – úmysl si koupit preferovaný produkt, 
a v behaviorálním: 
• nákup – spotřebitel je komunikačními prvky doslova doveden k reálnému 
nákupu. 
Předmětem komunikace se tak stává úspěšné dovršení jednotlivých kroků, případně 
zvrácení negativních náhledů veřejnosti v oblastech uvedených kroků.  
Pelsmacker, Geuensová a Van den Bergh nabízejí dělení cílů marketingové 
komunikace do tří kategorií: [10] 
• předmětné cíle označují obsazení cílové skupiny nejefektivnějším a 
nejúčinnějším způsobem, přičemž hlavními předpoklady pro dosažení těchto cílů 
je dobrá segmentace, definice cílové veřejnosti a pohled na chování médií 
(zajišťují tedy správně nasměrování komunikace), 
• cíle procesů představují vyprofilované podmínky ke splnění, aby mohla být 
komunikace efektivní (zajišťují dostatečné zpracování sdělení, veškeré 
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komunikační aktivity mají získat pozornost cílové veřejnosti, být jí oceněny i 
zapamatovány), 
• cíle efektivnosti popisují očekávané výsledky od komunikace a reflektují cíle 
nadřazené cílům komunikačním. 
Kotler souhlasí s tvrzením, že cíle komunikace mohou být stanoveny na různých 
úrovních modelu hierarchie efektů a sám cituje čtyři možné cíle komunikace, které 
identifikovali Rossiter a Percy: [8] 
• potřeba kategorie výrobku nebo služby má být uvedena jako motiv k odstranění 
nebo uspokojení nesouladu mezi aktuálním stavem a vytouženým emociálním 
stavem (např. uvedení převratného automobilu s funkcí autopilota, by mělo začít 
s cílem vytvoření potřeby kategorie), 
• povědomí o značce reflektuje schopnost poznat či vybavit si značku v rámci 
kategorie, a to v takové míře, která již umožňuje nákup. Vybavit si značku je 
důležité mimo obchod, poznat značku má zase svou důležitost v obchodě (bývá 
snazší dosáhnout poznání, než vybavení si). Povědomí o značce je velmi 
podstatné, neboť poskytuje základ hodnoty značky, 
• postoj ke značce odráží ocenění značky v oblasti vnímané schopnosti naplnit 
aktuální potřebu spotřebitele. Některé značky se v komunikaci orientují na 
negativní potřeby, jako např.: neúplná spokojenost, odstranění problému (např. 
čistící prostředky), vyhnutí se problému (např. očkování) nebo běžné opotřebení. 
Jiné značky se orientují na pozitivní potřeby, jako jsou:  intelektuální stimulace, 
smyslové uspokojení (např. televizory, domácí kina), chuťové uspokojení (např. 
potraviny), společenské schválení, 
• úmysl koupit značku značí záměr podniknout kroky spojené s nákupem značky. 
Typickým přesvědčovacím mechanismem bývá emise kupónů „dva za cenu 
jednoho“. 
4.3 Navržení komunikace 
Plnohodnotná formulace kvalitní a cílově orientované komunikace sestává ze tří 
částí, řešících odlišné otázky: [8] 
• strategie sdělení – „Co říct?“, 
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• kreativní strategie – „Jak to říct?“, 
• zdroj sdělení – „Kdo by to měl říct?“. 
4.3.1 Strategie sdělení 
Žádoucím efektem komunikace je sdělením spotřebitele přesvědčit, a proto 
představuje sestavení strategie sdělení důležitý článek návrhu komunikace. Spotřebitel 
by se měl dozvědět proč produkt koupit, měl by být rovněž poučen o výhodách, 
přínosech, hodnotách produktu, a také by měl vědět čím je produkt specifický. 
Komunikátor by měl umět odpovědět na otázku „co komunikovat“. K tomu 
potřebuje mít detailně prostudovanou cílovou skupinu, rozumět jí a přesně vědět co 
komunikovaný produkt může cílové veřejnosti poskytnout a jaký pro ni má význam. 
Komunikátor tedy pátrá po apelech, tématech či idejích, které korelují s positioningem 
značky a asistovaly by k vytvoření bodů shody či bodů odlišnosti. Některé z nich se pojí 
k výkonu artiklu či služby (kvalita, přesnost, úspornost atp.), jiné se naopak pojí 
k pocitovým hodnocením (moderní, populární, tradiční atp.). [8] 
Různé cílové skupiny mají při nákupu stejného typu produktu různé preference, 
někteří spotřebitelé považují oblečení za praktické funkční věci pro jejich denní 
pohodlí, a takové spotřebitele lze při komunikaci ovlivnit vyzdvižením funkčních 
atributů (pohodlnost, prodyšnost, nemačkavost atd.). Jiná klientela nákupem oděvů 
vystavuje a buduje svou image, společenský status a logicky takový typ zákazníků bude 
vyžadovat směr komunikace, zaměřený na stylovost a image produktu (jedinečnost, 
extravagance, avantgardnost, dílo známého návrháře, luxus atd.). Kotler v tomto ohledu 
cituje Johna Maloneyho, který funkční atributy označuje racionálními odměnami a 
vnímá trojici nefunkčních odměn, a to smyslovou, společenskou a uspokojení ega. 
Kombinací čtyř typů odměn se třemi typy zkušeností pak získáváme dvanáct druhů 
sdělení. Například slogan „opravdová chuť piva ve výtečném nealkoholickém pivě“ 
v sobě uchovává slib smyslové odměny spojené se zkušeností s používáním produktu. 
[8] [10] 
4.3.2 Kreativní strategie 
Požadovaný efekt komunikace bývá zejména obrazem kvality vyjádření sdělení a 
relevanci obsahu sdělení. Aby komunikátor dokázal sestavit účinnou kreativní strategii, 
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potřebuje od zadavatele vstupní balík informací. Dokument, který informace obsahuje, 
bývá vypracováván interakcí zadavatele s komunikátorem (obvykle reklamní 
agenturou) a nazývá se kreativní brief. Ten zahrnuje přesný popis cílové skupiny, 
komunikačních cílů, strategie firmy, konkurence, trhu, produktu, historie firmy, 
načasování, rozpočtu, žádoucích médií, strategie sdělení, žádoucího positioningu a 
v neposlední řadě také předchozích kampaní. Vzhledem k počtu lidí, kteří se na 
plánování komunikace podílejí, je nezbytné, aby měl psanou formu. Česká Asociace 
Komunikačních Agentur vydala podrobnou příručku, kde je doporučena forma i obsah 
briefu.22 
Samotná kreativní strategie funguje jako vodítko pro tvůrčí tým (reklamní textaře a 
grafiky), kterým vytyčuje způsob komunikace ve smyslu - komu je sdělení určeno a 
jakým tónem má být prezentováno. Pro maximální efektivitu a konzistenci reklamní 
komunikace by pak veškerá tvorba měla tyto zásady dodržovat. V angličtině je kromě 
pojmu creative strategy rozšířen i pojem copy platform. [19] 
Smyslem sestavení kreativní strategie je tedy překlad poselství marketérů do 
specifické komunikace. Širší náhled na strategie nám odkrývá, že obsahují buď 
informativní nebo transformační výzvy, přičemž každá z nich zahrnuje specifické 
kreativní přístupy: [8] 
• informativní výzvy pracují zejména s výhodami a vlastnostmi produktu, opírají 
se o rozum a přirozenou logiku. Reálná sdělení pak samozřejmě přejímají 
postupy definované strategií sdělení, tudíž například srovnávají produkt, 
zdůrazňují řešení problému, předvádějí výrobek (Dreiwetter Taft vydrží za všech 
počasí) a nebo se opírají o svědectví schvalovatelů. Oproti zvykům z minulosti 
podporují poslední průzkumy tvrzení, že reklamy, které nevnucují veřejnosti 
hotové závěry, nýbrž kladou otázky a umožňují vytvořit si vlastní pohled, mají 
obecně vyšší účinnost, 
• transformační výzvy pracují převážně s výhodami či s image nespojenými 
s produktem, opírají se o hru s emotivní a egocentrickou stránkou spotřebitele. 
K tomu využívají prostředků jako vyobrazení, jaký druh lidí používá značku, 
nebo jaké zážitky přináší používání produktu. Negativní emocionální apely 
                                                 
22 Příručka je ke stažení dostupná zde: http://www.aka.cz/knihovna-pracovni_postupy.php 
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využívají vyvolání studu, pocitu viny a nečastěji strachu ve spotřebitelích 
(televizní reklamy na zubní pastu Parodontax proti krvácení dásní23). Radost, 
humor či láska představují základ většiny pozitivních emocionálních apelů. Tyto 
apely často využívají převzaté motivační prostředky, nazývané borrowed interest 
(např. roztomilá zvířátka, veselé děti, vyzývavě se tvářící krásné ženy atp.).24  
4.3.3 Zdroj sdělení 
Komunikace ke spotřebiteli může využívat zdrojů mimo samotnou společnost, avšak 
i zdrojů ze společnosti, a to jak známých či uznávaných osobností, tak i věrohodných 
neznámých osobností. 
Základní propojení celebrity jako osobnosti se samotným komunikovaným 
produktem bývá založeno na skutečnosti, že celebrita zosobňuje jednu z klíčových 
vlastností produktu (např. krásné žena a parfém, dobrodruh a terénní vozidlo atp.). Tato 
podmínka však nezaručí plný úspěch, mluvčí totiž musí být pro spotřebitele zejména 
důvěryhodný. Důvěryhodnost se opírá o tři parametry: [8] 
• odborné znalosti, o které mluvčí opírá svá tvrzení o produktu (např. dentisti 
v reklamách na zubní pasty), 
• věrohodnost představuje objektivitu mluvčího a jeho poctivost (blízcí či nestranní 
lidé jsou důvěryhodnější než cizí lidé, zaplacení promotéři a dealeři), 
• oblíbenost značí atraktivnost mluvčího, přičemž oblíbenost roste s vlastnostmi 
jako je otevřenost, vtip a přirozenost. 
4.4 Výběr vhodných nástrojů a kanálů komunikace 
Volba komunikačního kanálu je závislá zejména na předchozích zkušenostech 
firmy, ale také na rozpočtových možnostech dané organizace. Rozlišujeme základní dva 
komunikační kanály, osobní a neosobní, přičemž ty se dále člení na podkanály. 
Konečná komplexní kampaň obvykle obsahuje harmonicky integrované oba základní 
kanály komunikace. 
                                                 
23 Video je dostupné on-line zde: http://www.youtube.com/watch?v=FGc-iFmt5Sc 
24 Praktik borrowed interest se využívá zejména v kategoriích produktů, kde panuje silný boj o prosazení 
se ve změti konkurenčních reklam a získání pozornosti. Častým neduhem reklam opřených o tuto 
praktiku bývá zastínění samotného výrobku. 
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4.4.1 Kanály osobní komunikace 
Jedná se o přímou a vzájemnou komunikaci tváří v tvář mezi dvěma nebo více 
osobami. Základní vlastností a cestou k úspěchu je zde individualizovaná prezentace a 
zpětná vazba. Komunikace může probíhat osobně, nebo formou přednášky k publiku, 
po telefonu, e-mailově, dále přes nezávislé webové stránky, instant messaging. Kanál 
tvoří prodejci firmy (poradní kanály), nezávislí odborníci doporučující firmu (expertní 
kanály), a v neposlední řadě sousedé, přátelé a rodina (společenské kanály). Zkušenosti 
z marketingu ukazují, že ústní doporučení jediné vlivné osoby ovlivní v průměru 
nákupní chování dvou spotřebitelů, ovšem na internetu se šplhá okruh ovlivněných 
dokonce na osm lidí. Bavíme se o tzv. word of mouth25 a word of web26. Oba uvedené 
pojmy jsou součástí jim nadřazeného fenoménu jménem buzz-marketing (viz. kapitola 
3.2.4 – Buzz-marketing). [8] 
Běžně se využívá celé řady metod a postupů k uvedení osobních kanálů do chodu a 
jejich řízení ve prospěch organizace: [8] 
• vytipování vlivných jedinců a organizací, které dokáží ovlivnit veřejnost, a 
věnování jim zvýšené pozornosti, 
• budování vlastní skupiny názorových leaderů (určitým spotřebitelům jsou 
poskytovány zdarma či za zvýhodněných podmínek produkty či služby), 
• práce s vlivnými lidmi v komunitě cílové veřejnosti (obvykle se jedná osoby 
komunitou považované za módní či respektované), 
• užití důvěryhodných mluvčích v doporučujících reklamách, 
• produkce reklam, které vytváří rozruch, 
• vytváření webových diskusních fór, 
• využívání virálního marketingu (viz. kapitola 3.2.3 – Virální marketing). 
                                                 
25 Word-of-Mouth Marketing je marketing zaměřený na vyvolání efektu ústního šíření sdělení mezi 
samotnými zákazníky. 
26 Word-of-Web Marketing je obdoba Word-of-Mouth Marketingu přenesená do prostředí a 
komunikačních prvků internetu.  
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4.4.2 Kanály neosobní komunikace 
Vyznačují se přenášením informací bez osobního kontaktu mezi odesílatelem zprávy 
a příjemcem, ale i bez jejich vzájemného ovlivňování. Jedná se o: [21] 
• média, zahrnující tiskoviny (noviny, časopisy, poštovní zásilky), audiovizuální 
média (rozhlas, televize), elektronická média (zvukové nahrávky, videokazety, 
videodisky, CD-ROM, internetové stránky), a obrazová média (billboardy, 
světelné reklamy, plakáty), 
• atmosféru, která představuje souhrn vlivů prostředí a vytváří či posiluje motivaci 
spotřebitele nakupovat služby nebo výrobky, 
• události zahrnují sportovní, kulturní, zábavní a další společenské akce, pořádané 
za účelem přenášení marketingových sdělení cílovým příjemcům a rovněž přináší 
interakci spotřebitel-značka. 
Více o jednotlivých technikách neosobní komunikace pojednává kapitola 3.1 
(Komunikační mix).  
4.4.3 Integrace komunikačních kanálů 
Ačkoli osobní forma komunikace vykazuje vyšší účinnost než masová neosobní 
komunikace, tak masmédia obvykle bývají často potřebným stimulantem osobní 
komunikace. Masmédia a ostatní hromadné sdělovací prostředky ovlivňují osobní 
postoje a chování prostřednictvím dvoustupňového komunikačního procesu. 
Marketingová sdělení a myšlenky z nich obyčejně síří masmédia (rozhlas, televize, tisk) 
k aktivistům (propagátorům názorů) a od nich se šíří dále k méně aktivním členům 
společenských skupin, kteří jsou masmédii obtížněji ovlivnitelní. [21] 
4.5 Sestavení rozpočtu komunikace 
Stanovení výše rozpočtu komunikace patří k nejtěžším marketingových 
rozhodnutím. Výdaje na rozpočet se v různých odvětvích a v nich v různých 
organizacích velmi liší, dosahují 30-50% obratu v oblasti kosmetiky, 5-10% v oblasti 
průmyslových zařízení a někdy mnohdy až 90% v oblasti zábavních či kulturních akcí 
(např. festivalů), neboť takové akce jsou sponzorované jinými subjekty, jímž vlastní 
propagací „vrací“ darované prostředky. Kotler užívá pro dokreslení slov Johna 
  
48
Wanamakera, majitele obchodních domů, který pronesl: „Vím, že polovina mých výdajů 
na reklamu je vyhozená z okna, ale bohužel nevím která.“ [8, str. 591] 
Komunikační rozpočet je ovlivňován celou řadou faktorů: velikost trhu, tržní 
potenciál, cíl z hlediska tržního podílu, rezervy, úspory z rozsahu, organizační aspekty, 
plánované pauzy, krizové situace, neočekávané příležitosti a hrozby, hospodářská 
recese. Efektivní výdaje na komunikaci logicky rostou s velikostí trhu. Trhy s větším 
potenciálem, značky s malým tržním podílem a značky nově uváděné na trh si žádají 
vyšší komunikační rozpočty. [10] 
Běžně se uvádějí čtyři metody pro stanovení rozpočtu: [8] 
• metoda možností (přijatelného rozpočtu) při níž firma sestavuje komunikační 
rozpočet podle toho, kolik se domnívá, že může investovat. Předmětná metoda 
zcela ignoruje reálnou potřebu komunikace a míru možného účinku na 
prodejnost, 
• metoda procenta obratu určuje rozpočet komunikace jako procento současného  
nebo očekávaného obratu, a nebo také jako procento z prodejní ceny (běžné 
v odvětví automobilů). Metoda nepohlíží na obrat jako na výsledek komunikace, 
nýbrž jako na náklad, který se odvíjí od úspěchu značky. Chybí zde tedy podněty 
ke komunikačním investicím do tržních příležitostí, nových produktů či například 
specifických teritorií, 
• metoda konkurenční rovnosti představuje stanovení rozpočtu ve výši podobné 
jako konkurence. Opírat se o „kolektivní moudro“ však nemusí být tou správnou 
cestou, neboť vždy je možno dělat rozhodnutí jinak a lépe, 
• metoda cíl a úkol popisuje pragmatickou cestu k vytváření komunikačních 
rozpočtů. Zakládá se na definici cílů, z nich odvození konkrétních úkolů pro 
dosažení cílů a vyčíslení nutných nákladů. Konečný rozpočet se pak stává 
konsensem marketingových specialistů, kteří promítnou do rozpočtu parametry 
jako poloha v životním cyklu produktu, teritoriální komunikační potřeby, typ trhu 
produktu atp. Zestručněný příklad postupu sestavování by mohl vypadat 
například takto: [8] 
1. Určení vytouženého tržního podílu. 
2. Určení procenta cílové veřejnosti, která by měla být oslovena. 
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3. Určení procenta cílové veřejnosti, která by měla produkt vyzkoušet (určité 
procento z nich se pak stane trvalými zákazníky a toto procento by mělo 
odpovídat cílovému tržnímu podílu). 
4. Určení počtu reklamních impresí na 1% populace nutných k dosažení 
očekávané míry vyzkoušení. 
5. Určení počtu GRP27,  které bude třeba nakoupit. 
6. Určení komunikačního rozpočtu na základě průměrné ceny jednoho GRP. 
4.6 Volba komunikačního mixu 
Komunikační rozpočet jakožto objem alokovaných prostředků na komunikaci 
rozdělují společnosti mezi pět nástrojů propagace: [8] 
• inzerci (reklamu), 
• podporu prodeje, 
• public relations a publicitu, 
• osobní prodej, 
• přímý marketing. 
Kotler k nim v knize Marketingová komunikace přidává ještě šestý nástroj: 
• prodejní síla (lze ji však obecně chápat jako součást osobního prodeje). 
Podrobněji o jednotlivých komunikačních nástrojích pojednává kapitola 3.1, 
Komunikační mix. 
Proces sestavování komunikačního mixu provází úvahy nad několika významnými 
faktory: [8] 
• druh trhu působí diferenciačním efektem na skladby komunikačních mixů. B2C 
marketéři (trh spotřebního zboží) obvykle sestavují svůj žebříček preferovaných 
nástrojů podle jejich významu takto: reklama, podpora prodeje, osobní prodej a 
                                                 
27 Gross rating point je základní mediální ukazatel, vyjadřující, kolik procent cílové skupiny teoreticky 
osloví zadavatel při různém počtu opakování inzerátu. Udává tedy celkovou komunikační sílu kampaně.  
1 GRP znamená, že 1 % cílové skupiny bylo médiem kontaktováno. 
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public relations. Naproti tomu jejich B2B kolegové (trh výrobních prostředků) je 
řadí takto: osobní prodej28, podpora prodeje, reklama a public relations, 
• využití strategie tlaku nebo tahu se liší v postoji firmy k metodě vytváření 
poptávky:29 
• strategie tlaku (push strategie) orientuje svou marketingovou činnost na 
prostředníky zejména pomocí osobního prodeje a podpory prodeje. 
Dochází tak ke stimulaci prostředníků k objednávkám a propagaci výrobků 
u cílové veřejnosti. Strategie tlaku se hojně užívá tam, kde je v určité 
kategorii zaznamenána nízká věrnost značce, k výběru značky dochází až 
v místě prodeje, nebo pokud spotřebitelé nakupují na základě náhlého 
popudu (přestože jsou výhody výrobků jasně patrné), 
• strategie tahu (pull strategie) se naopak vyznačuje marketingovou 
činností (zejména reklamou a propagaci) zaměřenou na spotřebitele. 
Účelem stimulu je motivovat kupující k tomu, aby poptávali produkt  
u prostředníků, a tak nepřímo tlačili prostředníky k jeho objednání  
u výrobce. Strategie tahu se osvědčila zejména tehdy, existuje-li v kategorii 
velká věrnost značce a důvěra v kategorii, a také dokáží-li spotřebitelé 
odlišit značky podle jejich specifik a když mají lidé značku vybránu ještě 
před příchodem do obchodu,30 
• připravenost klienta ke koupi výrobku bývá odlišná v různých fázích 
rozhodovacího procesu spotřebitele. Reklama a propagace se projevují jako 
nejúčinnější v počátečních stádiích procesu rozhodování zákazníka a osobní 
prodej spolu s podporou prodeje v pozdějších stádiích rozhodování, 
                                                 
28 Osobní prodej je preferován u složitého, drahého či riskantního zboží na trzích vyznačujících se 
menším počtem potenciálních klientů. 
29 Velké světové i české firmy dokáží kombinovat obě strategie (např. Coca-Cola, Kofola, Adidas). 
30 Příkladem užití této strategie jsou každoroční letní akce firmy Kofola a.s. zaměřené na region hl. města 
Praha. V tomto regionu má totiž Coca-Cola větší tržní podíl v kategorii kolových nápojů v oblasti 
pohostinských zařízení. Kofola se svými akcemi jako „Točené léto“, „Kouzelné léto“ snaží masivními 
samplingy a akcemi vzbudit ve spotřebitelích vzbudit motivaci k vyžadování Kofoly přímo 
v pohostinských zařízením a tak vytvoření tlaku na prostředníky.  
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• stádium životního cyklu produktu silně ovlivňuje optimální volbu komunikačních 
technik, neboť ty mají v různých stádiích odlišné nákladové efektivity. Obecně 
lze shrnout, že v zaváděcí etapě života produktu je nejefektivnější reklama, akce 
a zážitky. Etapa růstu bývá nejlépe podpořena buzz marketingem. Etapu zralosti 
produktu lze s největší efektivitou obvykle podpořit prostřednictvím reklamy, 
akcí, zážitků a osobního prodeje. Ve stádiu úpadku pak převážně dominuje 
podpora prodeje. (více o tomto tématu pojednává kapitola 3.2 - Životní cyklus 
značky), 
• tržní pozice značky se projevuje tak, že značkové produkty společností s lepším 
tržním postavením získávají větší prospěch z inzerce než z podpory prodeje. 
4.7 Měření efektivity a dosažení cílů, vyhodnocení výsledků 
Dobrý marketingový manažer by měl prahnout po získání zpětné vazby  
z uskutečněné marketingové komunikace. Úkolem je poznat její účinek na cílové 
příjemce. 
Měření účinku komunikace a hodnocení zjištěných výsledků vytváří mnohdy 
horlivou diskusi přímo ve firmách, nebo mezi zadavatelem a komunikátorem. 
Očekávání managementu se zaměřují především na pozitivní kvantitativní dopad 
komunikace (počet oslovených lidí, počet lidí, kteří vyslechli a zaznamenali určitou 
komunikaci, statistiky změn přesvědčení, dosah a frekvence komunikace, výsledky 
mediálních výzkumů), zatímco marketing oceňuje a očekává zejména rozšiřování 
pozitivní image, budování loajality zákazníků, CRM a dalších nástrojů „nehmotné“ 
dlouhodobé prosperity. Obecná kritéria pro posouzení účinnosti: [17] 
• je příjemce vystaven jejímu působení, 
• příjemce si uchová její stopu v paměti, 
• evokuje změnu přesvědčení v požadovaném směru, 
• vytvoří v mysli příjemce pozitivní emocionální stopu, 
• vyvolá změnu modelu chování cílové veřejnosti v požadovaném směru, 




Zástupci marketingu i zástupci managementu by rádi při analýze komunikace získali 
z jejich pohledu relevantní údaje. Marketéři by rádi odhalili: [17] 
• míru vlivu racionálních argumentů oproti emocionálním prožitkům, plynoucím  
z reklamy na daný produkt, 
• pozici humoru, arogance, sarkasmu v propagačním sdělení, 
• adekvátní míru kreativity a požadované originality atd. 
Obchodní a finanční manažeři by naopak rádi změřili míru účinku komunikace na: 
• prodejnost produktu, 
• zvýšení počtu zákazníků, 
• zvětšení rozsahu cílových trhů, 
• zasažení nových segmentů apod. 
Skutečné měření účinku komunikace by však nemělo být jednotlivým testem, ale 
komplexem technik měření, jejichž výsledky uspokojí manažery i marketéry. Hledání 
souvislostí mezi kvantitativními a kvalitativními parametry reprezentuje klíč k nalezení 
odpovědí na strategické otázky. [17] 
Běžně se používá celá řada způsobů měření propagačního účinku pro celé spektrum 
komunikačních nástrojů. Zde nabízím několik běžné užívaných metod: [17] 
• měření stupně známosti lze v určitém úhlu pohledu považovat za ukazatel 
účinnosti propagace. Nicméně je třeba mít na mysli skutečnost, že vysoká míra 
známosti produktu či značky ještě nevypovídá o tom, kolik lidí daný výrobek 
skutečně kupuje nebo kolik jich patří mezi potencionální spotřebitele, 
• test zapamatovatelnosti se realizuje tak, že respondent označí inzeráty  
z originálního výtisku (novin, časopisu apod.), které poznal, neboť je již dříve 
četl, nebo je alespoň postřehl, 
• test vzpomenutí nechává respondenta vypovídat o tom, co četl nebo viděl, aniž 
má v okamžiku odpovědi testovaný prostředek před očima, 
• inzertní test DELTA se zaměřuje na zkoumání nápadnosti, resp. 
nepřehlédnutelnosti inzerátu v propagačním poli, přitažlivosti, informační 
hodnoty, zapamatování elementů (značky, textu, titulku a obrazu, celku a detailů 
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informace), a pak také kvalitativního účinek analyzovaného měřítkem 
hodnotících škál a psychologického průzkumu, 
• měření účinnosti propagace ve vztahu k dosaženému prodeji se zakládá na celé 
paletě postupů jako jsou: objednávkové testy, matematické modely, kontrolované 
experimenty v terénu a jiné. Usilují o odhalení míry, kterou jsou změny  
v dosaženém obrazu způsobeny propagací. Tato skupina testů bývá často 
zpochybňována, neboť víceméně není možné ve změtí všech působících činitelů 
izolovat vliv propagace a vynést ho v číselných hodnotách. 
Cestou k minimalizaci rizika nedostatečné efektivity kampaní jsou pre-testy nástrojů  
komunikace, které pomohou ověřit její vhodnost pro cílovou skupinu, dále přenosovou 
schopnost sdělení cílové skupině atd. Pre-testy umožňují zvýšit účinnost komunikace a 
napravit chyby ohrožující pověst značky. Bohužel testování stojí čas i peníze, a tak se 
zpravidla využívá pouze při strategickém rozhodování, připravovaných změnách  
v působení na cílové trhy či repositioningu značky. Zástupci reklamních agentur se pre-
testování zejména strategicky významných a nových propagačních kampaní brání, 
neboť omezuje jejich kreativitu. Tvrdí, že respondenti pre-testů obvykle postrádají 
smysl pro humor v reklamě a tak jejich kreativní myšlenky odsoudí. [17] 
4.8 Řízení integrované marketingové komunikace 
Integrovaná marketingová komunikace (IMC) zajišťuje, aby pozice značky na 
trhu, charakteristika produktu a komunikační sdělení byly systematicky začleněny  
v každém prvku komunikace a byly předávány v rámci konzistentní komunikační 
strategie. IMC reprezentuje systém všech forem marketingové komunikace, jež firma 
realizuje, uvědomujíce si přidanou hodnotu jednotného plánu. Koncept integrovaných 
marketingových komunikací vychází z teorie, že jednotlivé nástroje komunikace nemají 
působit odděleně a roztříštěně, nýbrž mají být maximálně propojeny v zájmu využití 
veškerých synergií a úspory prostředků. IMC poskytuje organizacím (které ji vyznávají) 
strategickou výhodu oproti konkurenci, která spoléhá pouze na jeden nebo na dva 
nástroje komunikace při sledování svých komunikačních cílů, neboť soudobé pestré 
spektrum komunikačních nástrojů, sdělení, posluchačů vyžaduje modernizaci a 
komplexní vyvážení využití nástrojů komunikace. [8] 
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Jak už vyplynulo z předchozích kapitol, osobní a neosobní formy komunikace bez 
sebe nemohou existovat v komplexní marketingové komunikaci usilující o budování 
image značky.31 Proto je cílem IMC koordinovat užití celého spektra komunikačních 
médií, zahrnujíce potřebu emitovat sdělení v jedné či ve více fázích. Obvykle nejsilnější 
kampaně staví na více komunikačních nástrojích ve více fázích. Časový sled a 
návaznost celého systému je rovněž předmětem řízení integrované marketingové 
komunikace. [8] 
4.9 Specifika marketingové komunikace kulturních akcí 
Nemáme k dispozici mnoho dostupných zdrojů, které by podávaly ucelený pohled 
na specifika marketingové komunikace kulturních akcí. Drtivou většinu lze však 
odvodit z podstaty těchto akcí, v konfrontaci se znalostmi o komunikaci společností a 
organizací. Marketingová komunikace kulturních akcí může částečně najít inspiraci 
v event marketingu. 
Event marketing patří mezí staronové nápady marketingových specialistů, který 
usiluje o upoutání pozornosti a získání zájmu potenciálního zákazníka bez použití 
standardních reklamních prostředků, nýbrž uspořádáním události přinášející účastníkům 
nevšední zážitky. Úspěšná akce dokáže vyvolat psychické i emocionální podněty, které 
podpoří image značky a produktů, a tím obchodní záměry. Tradičními zdroji financí pro 
rozpočty události představují sponzoři, nadace, krajské rozpočty, fondy EU a další 
zdroje. V neziskové sféře se setkáváme zejména s akcemi, jako jsou dny otevřených 
dveří, demonstrace, veřejné sbírky v ulicích a také happeningy. Neziskové organizace 
patří mezi nejčastější pořadatele takových akcích, bohužel jim obyčejně chybí dostatek 
finančních prostředků k tomu, aby se plně předvedly. Působivé prožitky v komerční 
sféře mají naproti tomu obvykle podobu vzrušujících dobrodružství, napínavých 
sportovních utkání a jiných zábavných činností. Tomuto tématu se rovněž věnuji 
v kapitole 3.1.3 – Události a zážitky. [12] 
Z výše uvedených skutečnosti lze usoudit, že komerční event marketing může 
posloužit částečně jako inspirace pro marketing komerčních kulturních akcí, avšak 
                                                 




zejména s jedním zásadním rozdílem. Event marketing totiž vykresluje pohled 
společnosti, která svým partnerstvím podporuje různé formy společenských akcí s cílem 
prohloubit tak vztahy s obchodními partnery či veřejností pomocí nevšedního zážitku, 
přičemž obvykle sama není organizátorem akce. Nás však zajímá spíše pohled 
organizátora takové akce ve vztahu k cílové veřejnosti. Nicméně užitečný nám náhled 
event marketingu přesto bude, a to zejména k pochopení přání, potřeb, charakteru 
potenciálních partnerů a spolufinancovatelů akce. Díky tomu budeme moci formulovat 
část komunikační strategie projektu zacílenou na potenciální partnery. 
Princip komunikace kulturní akce jinak řečeno nespočívá pouze v budování značky 
akce jako takové, ale nepochybně také ve prostředkovaném budování image značek 
partnerů akce. Partneři si zvolili jako jednu ze svých cest sponzorování akce využitím 
některé z partnerských nabídek. Marketing akce pak na oplátku poskytuje sponzorům 
viditelnost odpovídající typu partnerské nabídky, kterou si sám zvolil. 
Marketingová komunikace směrem k cílové veřejnosti víceméně kopíruje základní 
model komunikace obchodních společností. Konec konců kromě některých specifických 
akcí (např. kombinace kultury s dobročinnou myšlenkou) stojí v pozadí obchodní 
společnosti, sledující pořádáním akcí čistě komerční cíle. 
Typickou vlastnost kulturních akcí vidíme v jejich jednorázovosti, což znamená, že 
kulturní akce trvají zpravidla po určitou omezenou dobu. Díky tomu se marketéři 
obvykle nezaobírají konstantní celoroční komunikací, nýbrž se soustředí na předem 
určený časový úsek, před začátkem konání akce. Dobrou a poměrně častou metodou 
prvního seznamování veřejnosti s plánovanou akcí (řádově měsíce dopředu) je public 
relations, usilující o první zmínky v tištěných masmédiích (články o chystaném 
specifickém prvku akce, zařazení do kulturních plánů atp.). S blížícím se časem je 
vhodné volit nástroje dalších programů marketingového mixu. Stránce komunikace 
kulturní akce mnohdy napomáhají samy společnosti distribuující lístky v předprodejích 
(u nás např. Ticketpro, Ticketportal a další). 
Nutno však konstatovat, že nárazové konání akce nic nemění na tom, že 
marketingová i komunikační strategie těchto projektů by měla být dlouhodobá, 




5 Projekt Lumírova tříska 
Tato kapitola se zabývá zejména tvorbou komunikační strategie festivalu Lumírova 
tříska. Dříve než přistoupím k samotnému projektování strategického plánu pojednávám 
v první podkapitole o historii projektu. Další podkapitoly jsou věnovány shrnutí 
základních bodů nového ročníku akce a analýze současného stavu, tedy rozboru 
komunikační strategie posledního uskutečněného ročníku festivalu. Ve čtvrté kapitole 
hledám další důležitá východiska pro tvorbu nové komunikační strategie, kterou 
formuluji v kapitole páté. 
5.1 Historie festivalu Lumírova tříska 
Historie projektu „Lumírova tříska, aneb Reklamy, které se vám dostanou pod kůži" 
se datuje od roku 2004, kdy vznikla myšlenka uspořádat akci zaměřenou na reklamní 
tvorbu jako školní projekt v rámci komunikační agentury Fakulty multimediálních 
komunikací Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně (FMK UTB). 
První ročník Lumírovy třísky se uskutečnil v půli dubna roku 2005 pod taktovkou 
studentského produkčního týmu FMK UTB. Při této historické premiéře se nejednalo  
o ještě tolik o festival, jako spíše o galavečer, který měl bavit návštěvníky zejména 
nejlepšími reklamními spoty z české i zahraniční produkce, ale také kvalitní hudbou. 
Primárním produkčním cílem bylo pak uspořádat akci a dobře ji zpropagovat tak, aby se 
dostavil co největší počet návštěvníků a projekt nebyl ztrátový. Taková očekávání se 
naplnila neb do brněnského klubu Fléda si našlo cestu bezmála 800 návštěvníků a akce 
skončila ziskem. [29] 
V tomto počátečním období se projekt mírně inspiroval významnými projekty,  
s kterými jejich pořadatelé jezdí na celosvětové šňůry. Mám na mysli zejména „AICP 
show - umění 30 vteřin“ nebo také „Noc reklamožroutů“. Čeští fanoušci reklamy, měli 
možnosti obě akce zhlédnout v Praze, resp. v minulém roce Noc reklamožroutů i 
v Brně. [29] 
Jednoznačné přesvědčení o tom, že téma reklamy táhne, motivovalo produkční tým 
povýšit následující ročník Lumírovy třísky na třídenní multimediální minifestival. 
Festival otevřel návštěvníkům své pomyslné brány na konci dubna roku 2006. Od 
pondělí do středy probíhaly přes den na fakultách brněnských VŠ workshopy s reklamní 
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tematikou. Přednášející jako Vilém Rubeš, Tomáš Klečka a Gabriela Dymešová, 
rekrutující se z vážených českých osobností v oblasti reklamy a marketingu, dokázali 
zaplnit posluchárny, do kterých se dostavili nejen studenti, ale i nestudentská veřejnost. 
Pondělní večerní program v brněnském klubu Fléda zahájilo pásmo krátkometrážních 
studentských filmů s názvem „Úroda ze školní zahrádky“ (filmy vzniklé v ateliérech 
animace a audiovize na FMK UTB) a pokračovalo kvalitní hudební produkcí, resp. 
tanečním večírkem. Současně s tím probíhala na kolejích Pod Palackého vrchem VUT 
v Brně zdarma filmová projekce pod širým nebem ve spolupráci s Kinematografem 
bratří Čadíků. „Letní“ kino promítalo i v úterý další ze snímků, který se nějakým 
způsobem vázal k oboru reklamní tvorby. Středeční galavečer představoval vrchol 
celého festivalu a nabídl návštěvníkům na Flédě nejprve velkou reklamní podívanou 
(„Reklamy, které se vám dostanou pod kůži“), kterou posléze vystřídala energická 
mexická funková kapela Pablo's majic karpet a večer uzavřel blok DJů. Všechny 
aktivity v rámci programu festivalu se těšily poměrně vysoké návštěvnosti a celková 
suma návštěvníků přesáhla hranici 4 tis.32 Náklady na projekt vzrostly meziročně 
přibližně dvaapůlkrát, kdežto návštěvnost se téměř zčtyřnásobila. [29] 
Velká reklamní podívaná tvoří páteřní prvek akce a představuje přehlídku po celý 
rok sbíraných a vybíraných nejvypečenějších kousků z české, slovenské a hlavně 
zahraniční reklamní tvorby (opatřená titulky).33 Projekce byla při posledním ročníku 
rozložena do dvou čtyřicetiminutových bloků (česko-slovenské a zahraniční reklamy). 
Reklamy procházejí dvojí selekcí, neboť jak reklamní agentury, tak reklamní produkce 
posílají jen spoty, které považují za svoje nejpovedenější a z nich tým Lumírovy třísky 
vybírá ty nejlepší. Specialitou v repertoáru jsou bezesporu prodloužené verze (tzv. 
director's cuts) současných reklam, ale i reklamy, které se na TV obrazovky vůbec 
nedostaly. Zahraniční blok slibuje vtipné, odvážné reklamy a zejména ukázku odlišného 
přístupu ke kreativně oproti českým tvůrcům, ale také speciální efekty a kouzla 
postprodukce. [29] 
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Interval konání akce jedenkrát za rok se však v roce 2007 nepodařilo dodržet, neboť 
FMK UTB neočekávaně ustoupila od podpory pořádání projektu. Tato skutečnost ve 
spojení s potenciálem ústředního tématu festivalu přiměla členy produkčního týmu 
k pokračování v úspěšném konceptu v roce 2009. Rok 2008 tak poslouží k pečlivé 
přípravě projektu v jeho historicky první komerční podobě. Pořadatelé tak budou stát 
víceméně před úkolem znovu uvést značku Lumírova tříska na trh. Úspěšnému novému 
začátku by měla pomoci i tato komunikační strategie. 
Dokladem o tom, že projekt neopustil povědomí nejen brněnské veřejnosti, 
představuje nespočet e-mailových dotazů adresovaným produkci, jestli se ještě bude 
další „Tříska“ někdy konat. [30] 
Lumírova tříska s každým opakováním roste a tento trend by pořadatelé rádi 
dodrželi i v roce 2009. Potenciál akce dokazuje i velký zájem o spolupráci ze strany 
partnerů, jako Kofola, Pilsner Urquell, British American Tobacco, Red Bull, Nokia 
Gallery, Relax sunglasses, Rádio Student a dalších. Cíl pro nový ročník představuje 
uspořádání co nabitějšího new-mediálního festivalu v ČR. [30] 
Důležitým krokem pro umožnění realizace komerční akce opět pod názvem 
Lumírova tříska představuje nedávné zaregistrování obchodní značky Lumírova tříska 
na Úřadu průmyslového vlastnictví. Majitelem této obchodní značky se stala reklamní 
agentura Adbros s.r.o., neboť jedním z jejích spoluzakladatelů a současně společníků je 
Jan Ptáčník, který působí jako vedoucí a hlavní mozek produkčního týmu festivalu. 
5.2 Základní body projektu festivalu Lumírova tříska pro rok 2009 
Lumírova tříska 2009 bude postavena na základech posledního ročníku, věnujíce se 
opět novým médiím, avšak ještě atraktivnější, s možností většího výběru aktivit, akcí a 
přehlídek. Zachován bude koncept tří dnů, od pondělí do středy. Hostitelským městem 
zůstane Brno a termín se opět předpokládá na konec dubna. Rozpočet čítá 458 tis. Kč. 
Projekt má sestaveny partnerské nabídky, avšak u těch mi nebylo povoleno jejich 
zveřejnění, neboť se jedná o delikátnější část know-how marketingového managementu. 
Aktivity a možnosti pro návštěvníky akce budou připraveny zejména tyto: [30] 
• projekce kinematografů již na 2 lokacích. V hledáčku (zvoleno bude z lokalit 
Slovanské náměstí v Králově poli, park na ul. Veveří – mezi Fakultou stavební 
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VUT a Vojenskou akademií, Moravské náměstí, koleje pod Palackého vrchem, 
Semilasso). Jedna z lokalit bude vybavena nealkoholický barem (Slovanské 
náměstí, park na ul. Veveří), na druhé lokalitě předpokládáme bar s kompletním 
sortimentem. Kinematografy je možno pojmenovat dle partnera. Promítat se bude  
v pondělí a v úterý, aby nenarušovaly závěrečný večer. Vstup bezplatný, 
• výstavy představují jednu z novinek. Po celý týden nebo i déle budou probíhat po 
Brně na vybraných (dobře přístupných) lokacích tématické výstavy jako např.: 
“Plakát 60. – 90. let”, “Současný plakát”, “Studentský reklamní plakát”, “filmový 
plakát” apod. Výstavy budou zahájeny vernisáží. Vstupné zdarma, 
• projekce a koncerty v brněnském klubu Fléda: 
• pondělí zahájí projekce “Úrody ze školních zahrádek (pracovní název)”. 
Nebude se tentokrát jednat pouze o projekce audiovizuálních děl z ateliérů 
FMK, ale představí se zde také zástupci pražské FAMU, brněnské FAVU 
VUT, zlínské a písecké VOŠ filmové. Každá škola dostane přidělen 
čtyřicetiminutový blok, do nějž nominuje nejzdařilejší kousky dle vlastního 
výběru. Závěr večera bude až do rána patřit DJské produkci. Od spolupráce 
s více subjekty si produkční tým slibuje vyšší celkovou návštěvnost a 
nárůst podílu mimobrněnských účastníků. Vstupné 40 a 65 Kč, 
• úterý proběhne ve znamení koncertů 1-2 menších kapel na rozjezd večera. 
Vrcholem večera bude vystoupení headlinera, jímž by měla být atraktivní 
česká kapela (Skyline, Wohnout atd.). Headliner večera vystoupí kolem 22. 
hodiny. Následovat bude produkce VJů34. Lístky budou stát 95 a 120 Kč, 
• středa bude patřit vlastnímu galavečeru pojmenovanému “Reklamy, které 
se vám dostanou pod kůži”. Jako již tradičně se budou promítat dva bloky 
nejlepších česko-slovenských a zahraničních reklam. Následovat bude 
koncert kapely pro dobrou náladu, který neurazí (např. Fast food orchestra). 
                                                 
34 VJ pochází z anglického video jockey, nebo chcete-li video (či vizuální) projekce, je nový fenomén, 
který vtrhl i do českých klubů. Na větších tanečních akcích, koncertech či vystoupeních DJů patří podium 
kromě DJe či muzikantů i velkému projekčnímu plátnu, na kterém se míhají barevné obrazce, krátké 
opakující se smyčky nebo záběry z oka kamery, která si vybírá tanečníky přímo v publiku. Jejich autorem 
je právě VJ. 
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Uvažuje se opět i o zahraniční kapele. Po skončení koncertu bude hudební 
produkce pokračovat v podání Djů. Cena vstupného 95 a 120 Kč. 
Uvedené ceny vstupného označují cenu v předprodeji a cenu na místě. 
• dřevosochařský workshop proběhne u kolejí pod Palackého vrchem ve dnech 
pondělí až středa. Produkce osloví a vybere až pět sochařů, kteří budou mít 
možnost zúčastnit se workshopu a vytvořit si vlastní sochu. Výsledné práce 
budou ponechány na místě a opatřeny tabulkou se jménem autora a jmény pěti 
nejdůležitějších partnerů Lumírovy třísky v roce 2008. Workshop nezpoplatněn, 
• „reklamatla“ aneb „divadlo parodie reklamy“ představuje motivační soutěž o 
atraktivní ceny (zájezd, technika apod.) pro širokou veřejnost. Videa zaslaná do 
uzávěrky soutěže budou umístěna na webových stránkách Lumírovy třísky a 
hodnocena návštěvníky on-line. Nejlépe hodnocená díla, která splní podmínky 
soutěže, budou oceněna věcnými cenami. Možností je i zadání konkrétních briefů 
(např. které reklamy parodovat) na základě požadavků partnerů, 
• autobusy na Flédu patří ke službám, o které bude produkce usilovat. Cestu  
k tomu představuje dohoda s Dopravním podnikem města Brna, který by 
zajišťoval bezprostředně po skončení filmových projekcí autobusové spojení 
mezi kinematografy a Flédou, aby se zájemci o obě události mohli co nejrychleji 
a nejpohodlněji dostat z místa na místo a tak si přišli na své, 
• happeningy a performance ve spolupráci s ateliérem performance na FAVU 
VUT. Produkce chce vytvořit sérii performance, které budou intrem  
k nejdůležitějším událostem v rámci Lumírovy třísky. Vstupy bezplatné, 
• workshopy opět najdou své místo v programu festivalu ve dnech pondělí až 
středa. Hlavním tématem zůstane opět reklama ve všech úhlech pohledu (design 
v reklamě, psychologie reklamy, brand building, působení reklamy na děti, 
reklama ve sportu, nové nástroje reklamy apod.). Vstupy jsou tradičně zdarma, 
• „reklamník mistrný“ aneb soutěž v poznávání reklam, která proběhne přímo 
v průběhu galavečera. Zúčastní se ho tři vylosovaní respondenti soutěžního kvízu 
na webových stránkách, kteří současně obdrží volný vstup na závěrečný večer. 




Vstup na všechny akce vyjma produkcí a koncertů na Flédě bude zdarma. 
Cílová skupina se stejně jako v při minulých ročnících rekrutuje ze SŠ a VŠ 
vzdělaných nebo studentů, ve věkové skupině 18 – 35 let, trendy mužů i žen, ze střední 
a vyšší třídy, aktivně kulturně žijících s kladným vztahem k reklamě, značkám a 
současným trendům. Celkový koncept festivalu vytváří v mnohých malinko pocit 
intelektuálnosti a přitahuje takto mnoho názorových leaderů. [30] 
5.3 Analýza současného stavu (komunikace Lumírovy třísky 2006) 
Analýza současného stavu, resp. rozbor a zhodnocení komunikace minulého ročníku 
festivalu tvoří jeden ze základních pilířů tvorby strategie nové komunikace. 
5.3.1 Prvky komunikační strategie festivalu Lumírova tříska v roce 2006 
Komunikace Lumírovy třísky ve směru k cílové veřejnosti byla v roce 2006 
založena jak na tištěných, tak na elektronických komunikačních médiích. 
Z marketingového mixu tedy byly zvoleny metody reklamy a public relations. Tištěná 
forma byla zastoupena: [29] 
• plakáty formátu A1 v počtu 80 kusů byly umístěny po výlepových plochách ve 
městě Brně, tři týdny před startem festivalu, 
• PR článkem v moravských novinách Rovnost, který byl otištěn zhruba 3 týdny 
před začátkem akce, 
• programy festivalu v nákladu 3 tis. ks, jejichž rozsev proběhl po městě Brně 
zejména osobním předáním kolemjdoucím během posledního týdne před 
začátkem akce, 
• visačkami na kliky představujícími pozvánky, které byly v počtu necelých 2 tis. 
ks rozneseny a umístěny v období 7-14 dní před začátkem akce na kliky pokojů 
VŠ kolejí MU a VUT v Brně, 
• plakáty a směrovkami upozorňujícími v den konání na workshopy Lumírovy 
třísky na fakultách, kde probíhaly, 
• motivačním článkem v rubrice „Dnešní tip“ v brněnském časopisovém 




Média elektronická reprezentovaly: 
• rádiový reklamní spot Lumírovy třísky uvedený zhruba 25krát v době týden 
před akcí na bývalém Rádiu Student 107 FM,35 
• televizní reportáž z festivalu natočená ČT Praha pro pořad Pomeranč, která byla 
odvysílána po skončení akce, 
• rádiový rozhovor s Janem Ptáčníkem a Tomášem Nedvědem v pořadu „Přes 
poledne“ na Rádiu Student 107 FM, který proběhl 5 dní před akcí, 
• telefonická pozvánka 3 dny před akcí v Rádiu AZ 99FM Brno, 
• webové bannery na alternativně výtvarnickém serveru Youngprimitive.cz a také 
na kulturně–informačním portálu Mix.cz a spřízněných portálech sítě rádií Kiss. 
Bannery byly vystaveny v posledních dvou týdnech před otevřením bran 
festivalu, 
• PR články na serverech adarena.blogspot.com a istrategie.cz umístěné měsíc 
před akcí, 
• webové stránky festivalu spuštěné jeden měsíc dopředu,36 
• webové pozvánky na workshopy, které byly umístěny 14 dní dopředu na 
studentských e-zinech vysokých škol, kde se workshopy konaly. 
Naproti tomu komunikace ve směru k potenciálním klientům se opírala zejména  
o metody direct marketingu a přímého prodeje. Produkční tým použil zejména nástrojů: 
• adresného direct mailu pozemní poštou, obsahujícího základní informace  
o projektu a motivační prvky, případně i přiložený popis konceptu festivalu, 
• adresného e-mailu, který obsahoval totéž a byl použit pouze v případě, že si 
někdo přál informace dostat elektronickou poštou, nebo si vyžádal konkrétní 
partnerské nabídky, 
• telemarketingu proběhnuvšího zhruba týden po odeslání direct mailu, 
• osobního prodeje vedeného s klienty, které zajímala nabídka. 
Hlavní opěrné argumenty při komunikaci s potenciálními sponzory tvořily tyto: 
                                                 
35 Rádiový spot je k poslechnutí zde: http://triska.adbros.cz/lumirova_triska.mp3 
36 Webové stránky jsou stále ke shlédnutí zde: http://triska.utb.cz/ 
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• možnost oslovit atraktivní cílovou skupinu VŠ studentů (v největším studentském 
městě v ČR), 
• optimální podmínky pro percepci marketingových sdělení, 
• možnost prezentace značky přímo na akademické půdě, 
• příležitost oslovit cílovou skupinu, která je připravena reklamu přijímat a má do 
budoucna velmi vysoký kupní potenciál, 
• podpořit povědomí o značce, 
• možnost omladit značku, 
• nízké náklady na 1 kontakt recipienta, 
• široká škála možností pro prezentaci značky a produktů (dle úrovně partnerské 
spolupráce), 
• spojit své jméno s unikátním festivalem s potenciálem prestižního růstu. 
Některé zachované propagační materiály (plakát, visačku na kliku, program a také 
vstupenku na festival) přikládám jako přílohy této práce. Obrázek plakátu nabízím zde: 
 
Obrázek 4: Plakát A1 festivalu Lumírova tříska v roce 2006 (zdroj: Závěrečná 
zpráva Lumírovy třísky 2006, upraveno)
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5.3.2 Rozpočet komunikace Lumírovy třísky v roce 2006 
Rozpočet akce byl silně ovlivněn skutečností, že se ještě v roce 2006 jednalo  
o školní studentský projekt, tudíž některé výdaje byly pod úrovní tržních cen a jiné 
dokonce zdarma. Dále také bezesporu zapracovala inflace. Nicméně zestručněný a 
zaokrouhlený rozpočet na komunikaci Lumírovy třísky orientovanou na cílovou 
veřejnost vypadal takto: [29] 
Položka Cena (Kč s DPH)
Programování webu 8 000,-
Návrh klíčového vizuálu 0,-
Tisk plakátů 10 000,-
Výlep plakátů 8 000,-
Tisk a výsek visaček 9 000,-
Tisk programů 7 000,-
PR aktivity 0,-
Webové bannery 0,-
Další malonákladové tisky 1 000,-
Nahrávání rádiového spotu 3 000,-
Vysílání rádiového spotu na Rádiu Student 107 FM (partner) 0,-
Grafické práce 0,-
Další související produkční náklady 3 000,-
Součet 49 000,-
 
Tabulka 2: Rozpočet projektu Lumírova tříska 2006 – veřejnost (zdroj: Závěrečná zpráva 
Lumírovy třísky 2006, upraveno) 
Je nutno podotknout, že reálné výdaje by při komerční akci mohly být při totožných 
položkách rozpočtu rovny zhruba necelým 80 tis. Kč s DPH. 
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Rozpočet komunikace orientované na společnosti, které by se mohly stát partnery 
festival, vypadal ve zkrácené podobě následovně: [29] 
Položka Cena (Kč s DPH)
Tisk 50ks motivačních dopisů firmám 100,-
Poštovné 400,-
Telefony 1 000,-
Cestovné, schůzky a další související náklady na reprezentaci 1 500,-
Součet 3 000,-
Tabulka 3: Rozpočet projektu Lumírova tříska 2006 – partneři (zdroj: Závěrečná 
zpráva Lumírovy třísky 2006, upraveno) 
5.3.3 Analýza komunikace festivalu Lumírova tříska v roce 2006 
Analýzu komunikace ročníku 2006 ve vztahu k cílové veřejnosti musím opřít o 
vlastní úsudky, odhady a ústně předané informace od Jana Ptáčníka, manažera projektu. 
Po skončení akce v roce 2006 totiž nebyl proveden oficiální marketingový výzkum, 
takže jsem byl nucen uskutečnit vlastní výzkum jako součást této práce, který jsem 
realizoval v roce 2008, tedy dva roky po akci. Výzkum sestává ze tří částí: 
1. Znalost projektu Lumírova tříska a jeho zaměření, osobní preference a znalost 
konkurence.37 
2. Aktuální míra zapamatování propagačních prvků Lumírovy třísky 2006 a 
hodnocení jejich zpracování.38 
3. Obecné potřeby a pocity návštěvníků žánrových festivalů včetně Lumírovy 
třísky.39 
                                                 
37 V době psaní této práce byl dotazník dostupný online zde: 
http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=nJglYwsQnAt660BQTboijA_3d_3d 
38 V době psaní této práce byl dotazník dostupný online zde: 
http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=2R4HAzCiBgZiPDKpZcbCZg_3d_3d 




Testovací skupinu respondentů představují náhodně vybraní lidé žijící či studující 
v Brně, kteří odpovídají cílové skupině projektu. Ze svého výzkumu průběžně cituji 
údaje, vytvářím tabulkové přehledy a sestavuji grafy. Kompletní marketingový výzkum 
přikládám jako přílohy této práce č.1 až 3. 
Obecně lze říci, že propagace projektu byla poměrně masivní a účinná co se týče 
aktuálního efektu. Čímž splnila primární cíl, přivést na akci dostatek návštěvníků. 
Takové konstatování na první pohled omezuje mé možnosti hledat vylepšení, avšak 
realita je taková, že přesto bylo možno hledat inovace a podařilo se mi odkrýt slabá 
místa komunikace. Hlavní nedostatek lze hledat v opomenutí dlouhodobých cílů 
v komunikaci značky. Použitá komunikace docílila aktuálního efektu, avšak nijak zvlášť 
neprospěla budování dlouhodobé image ani prestiže festivalu. 
Celková volba komunikačního mixu v podobě kombinace reklamy a public 
relations, včetně zvolených nástrojů, se jeví jako správná. Přesto i zde lze hledat 
nedostatky, neboť zejména v oblasti PR nebylo zdaleka využito plného potenciálu této 
komunikační metody. Poslední výhradu ke komunikačnímu mixu představuje absence 
podpory prodeje či události, např. v podobě originální soutěže, která by měla potenciál 
napomoci i vztahům s veřejností. 
Tištěné materiály v podobě plakátů, visaček na kliky dveří se těšily úspěchu. 
Pronikavá barva v kombinaci s kreativním klíčovým vizuálem si vynutily pozornost 
cílové veřejnosti. Doslova trefu do černého představovaly visačky na dveře, u nichž lze 
konstatovat velký podíl na úspěšném zásahu cílové skupiny a finálním přilákání 
návštěvníků. Zcela bez diskuze prospěl i motivační článek v kulturním přehledu 
Metropolis. Jako sporný lze označit účinek PR článku v denníku Rovnost, neboť cílová 
skupina Rovnosti se příliš nekryje s cílovou veřejností návštěvníků festivalu ani 
potenciálních partnerů. Snad jedinými pozitivy na tomto tahu lze označit skutečnost, že 
byl článek vůbec do denníku prosazen, dále že se tím budovalo podhoubí pro podporu 
dalšího ročníku ze strany města Brna a nakonec i naděje, že se novinový výtisk dostane 
do rukou sekundárních čtenářů. Plakáty a směrovky workshopy bych nazval velmi 
slušně vyřešenou povinností. 
Z použitých nástrojů elektronických médií se pro běžného člověka stala v první fázi 
asi nejvíce zaregistrovatelnou reklama rádiová, přestože počet i frekvenci jejího 
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vystavení nepovažuji za dostatečný. Do jisté míry nedostatečnou frekvenci dokázala 
nahradit silná vtíravost a originalita sdělení, které vybočovalo ze standardního „hluku“ 
běžných rádiových spotů. Malinko lze též vytknout drobné zvukové nedokonalosti. 
Celkově však tento nástroj hodnotím velmi dobře i včetně zvoleného přenašeče, 
v podobě tehdejšího Rádia Student 107 FM, jehož cílová skupina se velmi dobře kryla 
s cílovou veřejností festivalu. Rádiový rozhovor na témže rádiu hodnotím také velmi 
dobře, otázkou je však jaký měl zásah s ohledem na čas vysílání (poledne pracovního 
dne). Telefonická pozvánka rozhodně neublížila. Webové bannery byly orientovány 
svým umístěním orientovány jednak na kreativní publikum ze zlínské FMK UTB 
bannerem na Youngprimitive.cz a pak také na obecné kulturně žijící mladé publikum 
bannerem na kulturním revue Mix.cz. Úspěšnost u obojího lze očekávat na úrovni běžně 
udávaných 0,5%. Webové stránky představovaly druhotný informační kanál, na který 
většina ostatní komunikace dále odkazovala. Jejich ztvárnění hodnotím kladně. Nemilou 
šmouhou a dojmem neprofesionálnosti však působilo jejich nedostatečné aktualizování 
a sekce webu, které zůstaly navždy prázdné. PR článkům na webových serverech lze 
přisoudit spíše než efekt na návštěvnost, tak možný příznivý vliv na budování image 
v oblasti odborné veřejnosti. Až po samotné akci byla uvedena televizní reportáž České 
televize v pořadu Pomeranč, která však do dnešního nevykázala žádný zaznamenatelný 
efekt. [22] 
Celkové načasování a propojení všech použitých komunikačních nástrojů se jeví 
jako ucelené a účelné. Nelze však již bezmezně souhlasit s četností a frekvencí 
vystavení některých sdělení, jak jsem podotkl již výše. Obecně se domnívám, že 
marketing festivalu zůstal něco dlužen svému ústřednímu tématu, tedy reklamní tvorbě, 
neboť bych očekával, že při své komunikací sám ukáže pár nových zajímavých způsobů 
přenosu marketingových sdělení. 
Oba provedené marketingové výzkumy prokázaly, že celý festival se setkal s velmi 
dobrými ohlasy ze strany účastníků a vryl se do jejich podvědomí. Výsledky průzkumů 
jasně označují studenty vysokých škol jako nejčastější návštěvníky festivalu. To s sebou 
nese z hlediska komunikace i určité komplikace, zejména nutnost neustále hodně 
komunikovat ve směru k potenciálním novým zájemcům o festival, neboť Brno jako 
studentské město má velkou fluktuaci lidí (student se přistěhuje, studuje tam několik let 
a častokrát se po škole vrátí domů). 
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Přejděme tedy ještě k řeči čísel a některým výsledkům marketingového výzkumu. 
Na úvod tedy nabízím obecné analytické závěry s číselným vyjádřením: 
• cílová veřejnost čítala v roce 2006 zhruba 40 tis. osob, přičemž docílený dosah 
byl odhadnut na 9 tis. lidí, což představuje cca 22,5%. I přes takto nízké procento 
zásahu byla kapacita festivalu takřka zaplněna, 
• webové stránky zhlédlo v dubnu 2006 velmi bezmála 3 tis. unikátních 
návštěvníků (což představuje šestinásobný výsledek předchozímu ročníku), 
• náklady na všechny formy komunikace se díky velmi dobrému lobby podařilo 
udržet pod hranicí 50 tis. Kč. Z toho lze vyvodit, že náklady na přilákání každého 
z necelých 4 tis. reálných návštěvníků se rozložily na zhruba 12 Kč za osobu, 
• díky užití rádiové reklamy se lze domnívat, že každé zasažené osobě byla sdělení 
vystavena v průměru zhruba 2krát, frekvence expozic byla tedy 2. Frekvence 
expozic vynásobená výše uvedeným dosahem v míře 22,5% znamená, že GRP je 
rovno 45. Celkové CPT zahrnující celou kombinaci použitých marketingových 
komunikačních nástrojů se rovná podílu celkových komunikačních nákladů a 
GRP a vychází zhruba 1.089 Kč.40 
Nyní nejprve několik vybraných údajů z mého výzkumu, které jsou zaměřené na úroveň 
zapamatování propagačních materiálů a médií: 
Propagační materiál / médium % respondentů, kteří si 
v roce 2008  jistě pamatují  
Plakát 27,8 %
Program 19,0 %
Rádiový spot 15,2 %
Visačka na kliku 13,9 %
Tabulka 4: Aktuální míra zapamatování propagačních materiálů a médií v roce 2008 
(zdroj: marketingový výzkum, příloha č.2, vyňato a upraveno) 
                                                 
40 GRP (gross rating points), neboli česky hrubé body odezvy (více o GRP viz. kapitola 4.6). CPT 
představuje cenu za tisíc expozic sdělení. 
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Dále si shrňme převládající dojmy respondentů z propagačních prvků: 
Propagační materiál / médium Převládající dojmy  
Plakát nepřehlédnutelný, kreativní, působivý 
Program přesvědčivý, seriózní, působivý 
Rádiový spot vtipný, kreativní, působivý 
Visačka na kliku kreativní, nepřehlédnutelný, vtipný  
Tabulka 5: Převládající dojmy o propagačních materiálech z roku 2006 (zdroj: 
marketingový výzkum, příloha č.2, vyňato a upraveno) 
Tabulka 4 poskytuje poměrně optimistické údaje, neboť lze z nich konstatovat, že po 
dvou letech od akce je procento zapamatování velmi vysoké. Příčinu lze hledat jinak ve 
výrazných barvách tiskovin a pak zejména v celkové originalitě a kreativitě zpracování. 
Tabulka 5 nám o tom poskytuje jednoznačný důkaz. 
Celkovou známost můžeme zkoumat z níže uvedené tabulky. Z údajů lze 
konstatovat, že 17% respondentů má zcela jasnou představu o značce, neboť se 
zúčastnili některého z ročníků. Můžeme si však dovolit předpokládat, že určitá část 
z 25% odpovídajících, kteří projekt znají, ale nezúčastnili se, si akci nepletou s jiným 
produktem a mají o ní alespoň základní povědomí. Z vyňatých informací lze vypočítat, 
že zhruba u 13% návštěvníků Lumírovy třísky se vytváří pocit nasycení tématem a 
nemají zájem přijít znovu.  
Známost Lumírovy třísky a postoj k účasti na ní % respondentů  
Znám, zúčastnil(-a) jsem se a přijdu zase. 14,8 %
Znám, zúčastnil(-a) jsem se a jednou stačilo. 2,2 %
Znám, ale nezúčastnil(-a) jsem se. 25,0 %
Neznám. 58,0 %
Tabulka 6: Míra známosti Lumírovy třísky a postoj k účasti na ní (zdroj: marketingový 
výzkum, příloha č.1, vyňato a upraveno) 
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Komunikační strategii vůči potenciálním partnerům lze považovat za maximálně 
funkční a nepotřebující výrazného zlepšení. Pouze bych doporučil zapracovat na 
formulaci dalších významných benefitů pro potenciální partnery, zejména ve zdůraznění 
možného prostoru pro customizaci formy partnerství ke společné spokojenosti. 
Rozpočet považuji za velmi úsporný na položce cestovného, které bylo realizováno 
výhradně autobusy a vlaky. 
5.4 Informační základ pro tvorbu nové komunikační strategie 
Analýza komunikace minulého ročníku a znalosti o koncepci aktivit nového ročníku 
akce netvoří dostatečné vstupní informace pro tvorbu kvalitní komunikační strategie. Je 
třeba hledat další zdroje, vycházející zejména z marketingového plánu. Jednu z jeho pro 
nás podstatných částí tvoří aktuální situační analýza, provedená v době tvorby této 
diplomové práce. 
5.4.1 Situační analýza 
Značka Lumírova tříska hodlá být v roce 2009 znovuuvedena na trh, poté co se na 
dobu tří roků vytratila z plejády českých žánrových festivalů. Chystá se znovu vstoupit 
na trh jako multimediální festival, zaměřený na reklamní tvorbu. Předmětný trh nemá na 
území České republiky v současnosti jednoznačného leadera. Festival se hodlá při své 
nové premiéře soustředit primárně na brněnskou a sekundárně celkově na 
jihomoravskou a zlínskou část trhu, s vůlí v dalších letech expandovat plnohodnotně do 
dalších částí země. Odhadovaná velikost trhu festivalu reklamní tvorby je v Brně asi  
5,6 miliónu Kč (v celém Jihomoravském kraji 9,0 miliónu Kč a celkově v ČR až 9,8 
miliónu Kč). Dále je potřeba velmi opatrně zacílit na správné tržní segmenty.41 [28] 
a) Přehled trhu – Lumírova tříska bude působit na B2C trhu lidí, které zajímá 
téma reklamy jakožto prvek zábavy. Komunikace k cílové veřejnosti bude 
zacílena na segmenty středoškoláků a vysokoškoláků, kdežto komunikace 
k potenciálním se bude orientovat na segmenty středních i větších firem a 
korporací. 
 
                                                 
41 Velikostí trhu mám na mysli celkový možný objem tržeb. Údaje o velikosti jsem odhadl za přispění 
zdrojů z Českého statistického úřadu (http://www.czso.cz) 
  
71
b) SWOT analýza: 
• Silné stránky: 
1. Lákavé téma (téma reklamní tvorby je atraktivní). 
2. Podpora partnerů (téma je lákavé i pro partnery a ti mají zájem 
spolupracovat). 
3. Multižánrovost (je silnou stránkou z pohledu managementu, neboť 
přináší rozložení obchodního rizika do více aktivit). 
4. Originální jméno (festival se svým názvem jasně vymezuje vůči hlavní 
konkurenci, která se až úzkostlivě snaží udržet v názvu projektu slova 
přímo spojená s reklamou). 
5. Skvělá minulost (festival své jméno zavedl dobře mezi návštěvníky, 
lidem se akce líbily a tak mohou po znovuzavedení značky účast 
doporučit a řada z nich by se i ráda zúčastnila nového ročníku). 
• Slabé stránky: 
1. Kapitál partnerů (projekt je závislý na kapitálu od partnerů). 
2. Opakované zavádění značky (akce se koná jedenkrát ročně, a to 
v podstatě obnáší každý rok částečně znovu zavádět značku, čemuž 
částečně napomáhá i vysoká fluktuace studentů v Brně). 
3. Multižánrovost (představuje z pohledu marketéra současně slabou 
stránku, neboť hrozí, že se ztratí z povědomí hlavní motiv festivalu). 
• Příležitosti: 
1. Nová média (rozvinout festival o další nová média). 
2. Vytvoření tour (expanze do dalších měst). 
3. Růst prestiže (pro samotné agentury například pomocí soutěžní 
přehlídky). 
4. Partnerství (s dalšími společnostmi, které mají shodnou cílovou 
skupinu, jako např. mobilní operátoři). 
5. Služby marketingových výzkumů (nabídka možnosti testovacích 
předpremiér reklamních spotů, před kvalitním a hodnocení schopným 
publikem). 
6. Grant z fondů EU (možnost rozšířit vzdělávací složku festivalu a díky 




1. Konkurence (vznik nové, či rozšíření současné konkurence). 
2. Odchod partnerů (náhlý odchod partnerů k zajímavější akci). 
3. Roztříštěnost (koncept multižánrového festivalu vytváří nebezpečí, že 
nezdarem jedné z dílčích akcí ztratí jméno celý projekt). 
4. Vyčerpatelnost tématu (téma reklamní tvorby může být zejména 
regionálně vyčerpatelné). 
c) Konkurence – Lumírova tříska zatím nemá vyjma Noci reklamožroutů 
významnějšího konkurenta v brněnském regionu, avšak i proti němu má výhodu 
prvního na trhu (tedy festivalu, který jako první téma reklamní tvorby představil 
v rozsáhlejší podobě divákům). Na zlínském trhu působí silný konkurent 
v podobě festivalu Mixér. Z českých přímých i nepřímých konkurentů, lze 
jmenovat:42 
• Noc reklamožroutů (Tradiční večer šestihodinového pásma reklam, 
který však dle mého názoru s reklamou pracuje poměrně konzumně. 
Snaží se pobavit, avšak nikterak nepřipouští interakci s divákem. 
Docílení šesti hodin promítacího času stojí na opakování starých reklam 
a chybí mi lepší selekce opravdu povedených kusů. Akci tvoří jeden 
večer a během něj probíhá projekce reklam, soutěž a večírek v klubu bez 
živé hudby. Dle mého názoru se jedná příliš pompézní, konzumní a pro 
návštěvníka drahou akci na to, jak kolik přidané hodnoty v podobě 
zábavy přináší. Výhodou akce je zavedené jméno, silní partneři a 
kvalitní produkce. Cílová skupina projektu je velmi podobná Lumírově 
třísce. Noc reklamožroutů je mezinárodní tour, která se každoročně 
zastavuje v Praze a nově od roku 2007 i v Brně.),43 
• Noc reklam (Projekt, který vznikl až po druhém ročníku Lumírovy 
třísky a velmi podezřele nápadně připomíná její koncept. Po produkční 
stránce se jedná o velmi amatérskou akci, která se doposud objevila  
                                                 
42 Hodnocení konkurenčních projektů se opírá výhradně o mé vlastní subjektivní zkušenosti z osobní 
účasti na nich, nebo alespoň o informace od důvěrných lidí, kteří se zúčastnili některého z projektů a 
současně Lumírovy třísky v roce 2006. 
43 Webové stránky projektu v roce 2007: http://nocreklamozroutu2007.cz/ 
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v Českých Budějovicích, Teplicích, Ostravě a Novém Jičíně.  
O amatérismu vypovídá jak úroveň řízení akce, tak i třeba samotný 
vzhled webových stránek a na nich velmi špatný a neohrabaný slovní 
projev pořadatelů. Akce je jednovečerní, přičemž poskytuje promítání 
reklam a poté produkci DJů. Oproti Noci reklamožroutů vytváří 
interakci s diváky prostřednictvím hlasování o nejlepší spoty. Opět 
stejná cílová veřejnost jako u Lumírovy třísky. Samotné akce 
v jednotlivých městech dokázaly přitáhnout lidi, ovšem výrazněji diváky 
nezaujaly.),44 
• Znojemský hrozen (Jedná se o projekt zaměřený na televizní i 
rozhlasovou tvorbu související s tématem gastronomie. Jako podružné se 
promítají i reklamní spoty právě s gastronomickou tématikou. Festival 
se koná ve Znojmě a trvá pět dní. Díky přidruženým uměleckým, 
hudebním i seminárním aktivitám se řadí mezi multižánrové akce. Akci 
provází spíše vážný tón a cílení na oborově zaměřenější, starší a celkově 
širší věkovou skupinu než má Lumírova tříska.), 
• Mixér (Zlínský multimediální festival, který trvá čtyři dny. O produkční 
stránku akce se starají studenti FMK UTB45 a nabízejí návštěvníkům 
nabitý mix workshopů, dílen, večírků, výstav, performancí a 
happeningů. Hlavním tématem prvního dne festivalu je fotografie a 
grafický design, druhého dne film a animace, třetího dne 3D design a 
čtvrteční den je ve znamení multimédií a hudby. Pouze první dva 
festivalové dny se dotýkají reklamní tématiky. Akce má víceméně 
obdobnou cílovou skupinu jako Lumírova tříska, avšak více odborně 
založenou.),46 
• další již velmi okrajové konkurenty představují soutěžní festivaly 
zaměřené na animovanou tvorbu, jako například třeboňský Anifest a 
plzeňská Animánie a olomoucká PAF (Přehlídka animovaného filmu). 
Na všech z těchto akcí lze najít i tématiku animace v reklamě, 
                                                 
44 Webové stránky projektu: http://www.nocreklam.cz/ 
45 Fakulta multimediálních komunikací Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně 
46 Webové stránky projektu: http://www.mixer.utb.cz/ 
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• z řady zahraničních konkurenčních projektů bych jmenoval AICP47 
(Významná mezinárodní tour zaměřená na televizní reklamu, která 
jednou za pár let zavítá i do ČR. Těší se vysoce profesionální úrovni.) a 
pak také dva projekty, které jsou zaměřeny zejména na televizní 
reklamu, jsou jimi Golden drum48 (Velká soutěžní přehlídka reklam,  
která se koná se slovinské Portoroži.) a tradiční francouzský projekt 
Cannes Lions49. 
d) Charakteristika produktu (festivalu) – o tomto tématu pojednávám dosti 
široce v kapitolách 5.1 a 5.2. 
e) Distribuce – vstupenky a permanentky budou distribuovány v klasických 
brněnských předprodejích (KIC, Indies a dalšími). Po případné expanzi do 
dalších měst by produkce přenesla zodpovědnost za distribuci na celoplošné 
distributory (Ticketpro, Ticketportal a jiné). 
5.4.2 Souhrn získaných poznatků 
Z provedených analýz komunikace minulého ročníku a aktuální tržní situace lze 
dohromady shrnout balíček informací, které ovlivní sestavování nové komunikační 
strategie: 
• komunikace minulého ročníku byla poměrně efektivní ve směru přilákání 
návštěvníků, ovšem nevěnovala se dostatečně dlouhodobému efektu 
komunikace a vytváření image značky, 
• živnou půdu pro budoucí rozmach projektu do více regionů bude dobré vytvořit 
pomocí PR technik, 
• kreativní a netypický přístup k tvorbě propagačních materiálů se osvědčil, 
• prokazatelná aktuální plná známost značky v cílové veřejnosti činí 17%, 
• festival by měl usilovat o zapojení nejmodernějších komunikačních postupů, 
• značka festivalu bude znovuobnovena po třech letech nekonání se akce, 
• působíme na B2C trhu a jsme schopni se utkat s konkurenty v rovném boji, 
                                                 
47 Webové stránky projektu: http://www.aicpshow.com/ 
48 Webové stránky projektu: http://www.goldendrum.com/ 
49 Webové stránky projektu: http://www.canneslions.com/ 
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• komunikace by měla zdůrazňovat zejména ústřední téma, ale i vedlejší témata, 
název, jedinečné stránky, novinky ročníku a partnery festivalu, 
• na brněnském trhu mohou zájemci o reklamní tvorbu zvolit víceméně pouze ze 
dvou významnějších produktů, jimiž je Noc reklamožroutů a Lumírova tříska. 
Na zlínském trhu působí ještě festival Mixér, 
• pokrytí hlavních žánrů a aktivit Lumírovy třísky ve srovnání s vybranými 
přímými i nepřímými konkurenty odkrývá následující diagram: 
 
• z marketingového průzkumu máme k dispozici srovnání aktuálních potřeb 
zákazníků na trhu žánrových festivalů, ve srovnání s potřebami návštěvníků 
projektu Lumírova tříska. Ve výzkumu bylo o festivalu uvažováno modelově 
jako o spotřebním produktu s občasnou frekvencí pořízení. Potřeby obecně 
zobrazuje následující diagram a v číslech mluví tabulky pod ním, přičemž za 
povšimnutí stojí orientace na zábavu s přáteli a určitá názorová komunitnost:50 
                                                 
50 Podobného diagramu potřeb se užívá např. na trhu kolových nápojů (spotřebního zboží). 




Obrázek 6: Obecné potřeby zákazníků na trhu žánrových festivalů (vytvořeno) 




% L. tříska 
absolutně 
% L. tříska 
poměrově  
Stimulace  
(dobití sil, plná zábava) 
38,0 % 13,0 % 27,8 % 9,1 %
Předvést se 
 
12,0 %  4,1 % 11,1 % 3,6 %
Ujištění se o sobě  
(o svých schopnostech) 
12,0 % 4,1 % 16,7 % 5,5 %
Sebekontrola / seberozvoj 
(vzdělání) 
48,0 % 16,4 % 50,0 % 16,4 %
Únik z reality 
 
30,0 % 10,3 % 33,3 % 10,9 %
Patřit „někam“ 
(názorově blízcí) 
20,0 % 6,9 % 27,8 % 9,1 %
Zábava s přáteli 
 





42,0 % 14,4 % 38,9 % 12,7 %
Tabulka 7: Srovnání aktuálních potřeb zákazníků na trhu žánrových festivalů ve 
srovnání s pocity návštěvníků Lumírovy třísky (zdroj: marketingový výzkum, příloha č.3, 
vyňato a upraveno) 
• z minulého bodu též jednoznačně plyne, že projekt silně oslovuje extrovertní 
typy, kteří preferují zábavu v partě až lehce komunitního rázu, 
• z výzkumu lze rovněž konstatovat, že respondenti, kteří o značce festivalu nikdy 
neslyšeli si ji spojují zejména s hudbou, filmem, výtvarnou činností a 
animovanou tvorbou, nikoli však s reklamou. Lidé obeznámení se značkou 
dokáží jednoznačně rozpoznat ústřední téma festivalu, tedy reklamní tvorbu. 
5.5 Komunikační strategie festivalu Lumírova tříska 2009 
Vytvářená komunikační strategie musí svou podstatou korelovat s marketingovou 
strategií. Z marketingové strategie nám poslouží zejména informace o cílech 
provozovatelů festivalu, segmentaci trhu, targetingu a positioningu. 
Ústředním krátkodobým cílem je uspořádat nabitý multimediální festival o reklamě, 
který svým návštěvníkům nabídne kulturní, vzdělávací i zábavní složku. Pro nejbližší 
ročník si vedení projektu vytyčilo cíl dosáhnout celkové návštěvnosti v rozsahu 5-7 tis. 
účastníků a vydobýt si na úkor Noci reklamožroutů zpět pozici číslo jedna mezi 
festivaly reklamní tvorby v brněnském a potažmo celkově i jihomoravském regionu. Cíl 
pro další ročník je jednoznačně rozšíření do více měst, patřičné znásobení počtu 
účastníků a vydobytí si důstojné tržní pozice v novém regionu. Dlouhodobé cíle se 
opírají o decentní dynamiku projektu, který je jistě na středoevropské poměry do jisté 
míry unikátní. Tato dynamika zaručí, že festival neupadne do stereotypu. V budoucnu 
se festival nebrání přijetím nových témat a soustředění se na ně, avšak naprostý základ, 
v podobě závěrečného galavečera a workshopů s reklamní tématikou, nebude opuštěn. 




5.5.1 Definice relevantních cílových skupin 
Výsledkem procesů segmentace trhu a targetingu je definice relevantní cílové 
skupiny, která se pro nový ročník nebude lišit od minulých ročníků. Cílovou skupinou 
tedy nadále budou perspektivní, mladí, trendy muži i ženy, ve věku  18-35 let, ze střední 
a vyšší střední třídy, kteří mají kladný vztah k aktivní zábavě, reklamě, značkám a 
současným trendům. 
Odhadovaná šíře cílové skupiny zhruba čítá v Brně 40 tis., v celém Jihomoravském 
kraji 70 tis. a celkově v ČR až 700 tis. potenciálních klientů (návštěvníků). Téma 
reklamní tvorby má stále růstový potenciál a nemělo by hrozit jeho rychlé vyčerpání. 
Cílovou veřejnost z pohledu komunikace k potenciálním partnerům představují 
střední a velké korporace s podobnou či totožnou cílovou skupinou jako má festival 
Lumírova tříska. Pro pozice hlavních partnerů se bude počítat zejména 
s celorepublikovými a globálními hráči a naproti tomu pozice menších partnerů budou 
přichystány spíše pro lokální firmy.  
5.5.2 Určení cílů komunikace 
Vzhledem k tomu, že pouze určité procento v minulosti oslovených zákazníků si 
udrželo informace o festivalu ve svém povědomí či znalosti (jsou tedy v některém ze 
stupňů fáze učení), bude třeba komunikaci vést tak, aby mohl proběhnout celý proces 
učení-cítění-konání. Roční frekvence konání festivalu, nevelká konkurence v oboru a 
hlad veřejnosti po žánrových festivalech přispívá k tomu, že řada oslovených lidí projde 
stádii v pořadí učení-konání-cítění. Zcela bez debat na tom má svůj podíl také masivní 
komunikace těsně před začátkem akce, která strhává ke spontánnímu rozhodnutí pro 
návštěvu festivalu. Tyto skutečnosti se promítnou do cílů komunikace a jejího formátu. 
Použiji-li členění cílů marketingové komunikace dle Pelsmackera, Geuensové a Van 
den Bergha na cíle předmětné, procesů a efektivnosti, o kterém pojednávám v kapitole 
4.2, pak výčet cílů bude vypadat následovně: 
• z marketingových výzkumů lze konstatovat, že povědomí o značce může mít 
zhruba necelých 20% cílové veřejnosti. Odhadujeme šíři cílové skupiny na 40 tis. 
lidí v Brně a 70 tis. v celém Jihomoravském kraji. Snahou bude dostat se do 
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povědomí 60% cílové skupiny v Brně a zhruba 40% v celém Jihomoravském 
kraji (předmětný cíl), 
• efektivnost komunikace bude zajištěna postupy navrženými v nové komunikační 
strategii, opřenými o kreativitu sdělení i komunikačních nosičů, volbu 
komunikačního mixu a také dostatečnou frekvencí expozice sdělení v médiích. 
Frekvence vystavení reklamy by měla být alespoň 2 (cíl procesů), 
• novým formátem komunikace bude festival usilovat o růst povědomí o značce, 
budování dlouhodobé image a prestiže akce. Základní cíl však představuje 
rozšíření řad návštěvníků (penetrace) na 5-7 tis., za současného budování stálé 
klientely (cíl efektivnosti). 
S přihlédnutím k dlouhodobé strategii značky a prognózám budoucího vývoje 
projektu se vyplatí v komunikaci jako prvek číslo jedna uvádět název značky, neboť ta 
zůstane stejná i kdyby došlo ke změnám například v tématické orientaci. 
Cíle z pohledu komunikace v orientaci na možné sponzory se odvíjejí zejména od 
potřeby financování projektu. Kritérium úspěchu je tedy dáno ziskem zhruba 400 tis. Kč 
od partnerů. Velké úsilí věnované komunikaci s potenciálními partnery by mělo přinést 
své ovoce ve směru budování dlouhodobého partnerství i pro další ročníky. 
Komunikátoři se musí vždy se snažit zejména hlavním a generálním partnerům vyhovět 
v detailech (navýšení počtu vstupenek, počtu míst ve VIP salónku apod.) 
5.5.3 Navržení komunikace 
Při postupu návrhu komunikace se nám budou hodit údaje o positioningu značky. 
Na úvod tedy shrnu základní body positioningu značky Lumírova tříska: 
• cílová veřejnost se dlouhodobě rekrutuje ze SŠ a VŠ vzdělaných nebo studentů, 
ve věkové skupině 18 – 35 let, trendy mužů i žen, ze střední a vyšší třídy, aktivně 
kulturně žijících s kladným vztahem k reklamě, značkám a současným trendům, 
• konkurenční referenční rámec představuje příslušnost značky ke kategorii 
festivalů, přesněji jedno či vícežánrových festivalů zabývajících se tématem 
reklamní tvorby. Na tomto trhu neprobíhají žádné větší boje a většina 
z konkurentů disponuje svým osobitým positioningem. Na lokálním 
(jihomoravském) trhu představuje v podstatě jediného vážného konkurenta Noc 
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reklam a z těch méně závažných je to Znojemský hrozen. Vzdálenějšího soupeře 
představuje zejména zlínský Mixér, 
• za hlavní body rozdílnosti Lumírovy třísky považuji: 
• klubovou scénu na niž se festival orientuje, 
• akce probíhá po více dní, 
• rozmanitost (více žánrů), 
• letní kino, 
• živou hudbu (ostatní mají většinou jen reprodukovanou), 
• inteligentnější zábava (ne zcela konzumní přístup), 
• workshopy (vzdělávací složka), 
• mezi hlavní body shody patří: 
• téma reklamní tvorby (promítání reklam), 
• snaha zabavit diváka, 
• přidružená hudební produkce, 
• uvolněná atmosféra, 
• důvody, proč navštívit festival (koupit značku) jsou zastoupeny především 
příležitostí zábavy a shlédnutí pečlivě vybraných kvalitních kreativních 
reklamních spotů v uvolněné a neformální atmosféře samotné akce i místa 
konání. To vše v kombinaci s pestrostí a řadou benefitů vícedenní akce.  
S vyžitím výše uvedených východisek z positioningu značky přistupuji k návrhu 
komunikace ve směru k potenciálním návštěvníkům. Nejprve stanovuji strategii sdělení 
(co říct?), poté se zabývám kreativní strategií (jak to říct?) a na závěr se pojednávám o 
volbě zdroje sdělení (kdo by to měl říct?). Zde nabízím své závěry: 
a) strategie sdělení bude založena na myšlence vytvoření smyslového prožitku 
prostřednictvím racionální zkušenosti s kvalitou a vlastnostmi. Při zasazení 
marketingových sdělení do konceptu komunikace bude značka posilovat svou 
pověst a také šířit apely, které budou v souladu s positioningem, včetně 
respektujíce body shody a rozdílnosti a také důvody proč navštívit festival. Ve 
sděleních nemůže být opomenuto ústřední téma projektu, tedy reklamní tvorba a 
také apely utvářející dojem jistoty dobré zábavy. Účinné oslovení názorových 
leaderů patří mezi klíče úspěchu komunikace, 
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b) kreativní strategie uzná i pro příští komunikaci festivalu jako nosnou myšlenku 
zatím nevyčpělý podtext názvu projektu: „Reklamy, které se vám dostanou pod 
kůži“. Uvedenou větu bychom mohli zařadit mezi kreativní transformační 
výzvy, opřené o metaforu, v tomto případě s třískou pod kůží. Cílovou skupinu 
by takové řešení mělo přivést k přemýšlení nad mottem, což by cílová skupina 
měla vzhledem ke svému složení kvitovat pozitivním způsobem. Vizuální 
stránka komunikace se bude opírat opět o výrazné barvy, přitahující pozornost. 
Netradiční hlasy mluvčích a nápaditost sdělení budou představovat hlavní 
stavební kameny pro realizaci rádiového spotu, neboť tím, že rádiové spoty točí 
často sami rozhlasoví moderátoři, tak reklama v pro posluchače očekávaném 
hlasovém zabarvení nedokáže tolik upoutat, 
c) konkrétní zdroj sdělení bude využit pouze u rádiového spotu, který bude opřen 
o originální hlasy. Pravděpodobně bychom opět oslovili mluvčí z minulého 
spotu, tedy Tomáše Drahuráda a Jakuba Soldána. Ostatní reklamních nosiče a 
nástroje nevyužijí zdroje sdělení v podobě reálné osoby. 
Sdělení orientované na potenciální partnery založí marketér na myšlence příležitosti 
skvělého zviditelnění jejich značky prostřednictvím partnerství. Při komunikaci pak 
vždy vystupujte z pozice „My Vám (partnerům) něco nabízíme“. Zásadu volby 
oslovených představuje všímání si partnerů, kteří cílí na totožné cílové skupiny jako 
festival. Důvody proč se stát partnerem a benefity spolupráce tlumočí marketér zejména 
tyto: 
• cílová skupina akce zahrnuje perspektivní, mladé, trendy muže i ženy ve věku  
18-35 let, ze střední a vyšší střední třídy, kteří mají kladný vztah k aktivní 
zábavě, reklamě, značkám a současným trendům, 
• skvělá možnost jak oslovit názorové leadery a pomoci značce, za kterou stojíte. 
Máte možnost, oslovit cílovou skupinu, která se reklamy nebojí a dává při 
rozhodování vyšší důraz na to, jak konkrétní značka komunikuje, 
• letošní očekávaná návštěvnost je 5–7 tis. lidí, 
• vůle spolupracovat jen se subjekty, které mají naší cílové skupině co nabídnout a 
s nimiž bude spolupráce oboustranně výhodná, 
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• v minulosti byli partnery festivalu např.: Kofola, Pilsner Urquell, British 
American Tobacco, Red Bull, Nokia Gallery, Relax sunglasses, Rádio Student 
107 FM a další, 
• možnost si zvolit ze základních balíků partnerských nabídek, nebo se naskýtá i 
cesta dohodnutí partnerství ušitého na míru značce, 
• zájem o festival Lumírova tříska je prověřený a trvalý, 
• příležitost zviditelnit se netradičními ale funkčními způsoby komunikace, 
• optimální podmínky pro percepci partnerových marketingových sdělení, 
• podpoření povědomí o značce, 
• šance omladit značku, 
• nízké náklady na jediný kontakt recipienta, 
• spojení jména značky s unikátním festivalem s potenciálem prestižního růstu. 
5.5.4 Výběr vhodných nástrojů a kanálů komunikace 
Svou marketingovou komunikaci festival opře jak o osobní, tak o neosobní 
komunikační kanály, které integruje ve dvoustupňový komunikační proces. 
Osobní kanály komunikace využije festival k oslovení jak potenciálních partnerů 
projektu tak na potenciálních návštěvníků. K oslovení možných partnerů bude využito: 
• adresovaného stručného dopisu vlivným osobám ve firmách na něž se 
orientujeme, poté telefonickým kontaktem a na závěr osobní schůzkou. 
Aktivaci osobních kanálů komunikace k oslovení potenciálních zákazníků komunikátoři 
podpoří zejména: 
• virálním marketingem v podobě umístění jednoho či více videí distribuovaných 
přes internet, 
• zapůsobením reklamou na názorové leadery, kteří budou sdělení dále šířit, 
• vytvořením reklamy odpovídající kreativní strategii s vysokou konverzační 
hodnotou, 
• prací se zhruba dvaceti spokojenými klienty z minulého ročníků, jejich cílená 
stimulace a motivace s účelem učinit je referenčními kanály. Jako odměnu za 
šíření pozitivního word-of-mouth obdrží pro sebe a partnera volné lístky na akci, 
• PR rozhovory v rádiu. 
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Uvedené podněty by se měly postarat o aktivaci rozruchu v cílové veřejnosti (buzz-
marketing). 
Naproti tomu neosobní komunikační kanály představují komunikaci 
zprostředkovanou, kterou komunikátoři zajistí pomocí: 
• vysílacích médií (rádio), 
• prostředků vystavení (plakáty, letáky), 
• událostí a zážitků v podobě guerilla marketingových aktivit, 
• public relations (press kity51, internetové i tištěné magazíny, noviny, rádio, 
možná i TV). 
5.5.5 Sestavení rozpočtu komunikace 
K sestavení rozpočtu komunikace orientované na potenciální návštěvníky jsem 
přistoupil metodou cíle a úkolu. Cíle komunikace byly specifikovány již dříve (kapitola 
5.5.2). Postup sestavování: 
1. Cílový tržní podíl pro nejbližší ročník akce čítá 7 tis., což lze vyjádřit jako  
17,5 % potenciálních zákazníků na Brněnsku. 
2. Reklamou by mělo být osloveno zhruba 50 % brněnského trhu, neboli zhruba  
20 tis. potenciálních návštěvníků. 
3. Vedení Lumírovy třísky si přeje, aby komunikace vzbudila vůli navštívit festival 
u 10 tis. potencionálních návštěvníků. 70 % obeznámených by se tedy zúčastnilo 
festivalu. Zbylá část z nich se sice na festival z kapacitních důvodů nedostane, 
avšak zanechá to v nich pocit, že další ročník nesmí propásnout. Odhadujeme, že 
zhruba 60 % lidí, kteří festival navštíví, se stanou věrnými klienty. 
4. Vzhledem k ojedinělosti akce se odhaduje, že 5 reklamních impresí (vystavení) 
na každé 1 % cílové veřejnosti přinese míru vyzkoušení na hranici 70 %. 
5. Lumírova tříska tedy musí pro nový ročník obstarat 250 GRP. 
6. S ohledem na cenu jednoho GRP při minulém ročníku, zvýšenou frekvenci 
vystavení pro nový ročník a volbu komunikačních prostředků lze odhadnout 
průměrnou cenu jednoho GRP pro nový ročník, a to ve výši zhruba 480 Kč. Proto 
                                                 
51 Press kit znamená balíček pro novináře, obsahující propagační materiály subjektu k mediálnímu 
využití, určené zejména k distribuci jako podklady, nebo například k uvedení či odvysílání. 
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se náklady komunikace ročníku 2009 na 250 GRP vyšplhají na rovných  
120 tis. Kč bez DPH.  
Lze konstatovat, že náklady určené metodou cíle a úkolu se v tomto případě zhruba 
shodují se sumou stanovenou metodou přijatelného rozpočtu, která počítala 
s akceptovatelným rozpočtem komunikace řádově kolem 100-120 tis. Kč. 
Rozpočet komunikace s možnými sponzory stanovím podle rozpočtu z roku 2006, 
neboť se jedná o specifickou situaci, kdy na rozdíl od cílové veřejnosti kontaktujeme 
pouze předem vytipované společnosti (jedince). Hlavní změnu v rozpočtu pak 
představuje navýšení celkové sumy zohledněním meziročního růstu cen. Rovněž 
navrhuji zvýšení částky na cestovné a reprezentaci na zhruba o 3 tis. Kč. Konečná suma 
rozpočtu na komunikaci s potencionálními sponzory by se tedy měla pohybovat těsně 
pod hranicí 7 tis. Kč. 
5.5.6 Volba komunikačního mixu 
Pečlivým uvážením faktorů ovlivňujících volbu komunikačního mixu, tedy zejména 
typem trhu, připravenosti spotřebitelů k nákupu, tržního postavení Lumírovy třísky a 
stádia životního cyklu značky, vykrystalizovala kombinace komunikačního mixu 
v následujícím složení pro komunikaci k cílové veřejnosti: 
• reklama, 
• public relations a publicita, 
• další odvozené moderní marketingové techniky a strategie. 
Z pohledu komunikace s potenciálními partnery jsou to pak: 
• direct marketing, 
• osobní prodej. 
Komunikace festivalu bude probíhat standardními i ne zcela často používanými 
způsoby. Každý použitý komunikační nástroj se vyznačuje charakteristickými 
vlastnostmi a náklady. Celkovou tabulku nákladů uvádím rovněž v této kapitole. 
Nejprve si rozeberme komunikační cesty k oslovení cílové veřejnosti: 
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a) Reklama sehraje roli budiče povědomí o značce, budovatele značky i 
poskytovatele motivu k návštěvě akce. Reklamní materiály poskytují i prostor 
buď pro loga partnerů nebo jejich krátká sdělení. Využije se těchto prostředků: 
• plakáty Lumírova tříska formátu B1 v nákladu 100ks, které budou 
umístěny na výlepové plochy a na nástěnky brněnských vysokých škol i 
jejich kolejí (taková plocha doposud pro plakátovou reklamu nebyla v Brně 
používána, zajistí však výrazně vyšší vizibilitu festivalu i partnerů), 
• visačky na kliky v počtu 3 tis. ks (distribuce proběhne zejména na kolejích 
VUT, Masarykovy univerzity, Vysoké školy vojenské, Mendlovy 
zemědělské a lesnické univerzity), 
• programy festivalu v nákladu 4 tis. ks (budou distribuovány na místech s 
vysokou koncentrací cílové skupiny), 
• plakáty a směrovky v nákladu 60 ks upozorňující v den konání na 
workshopy Lumírovy třísky na fakultách, kde probíhaly, 
• rádiový reklamní spot nepostrádající kreativitu, který bude vysílán na 
rozhlasových vlnách mediálního partnera projektu s frekvencí 5krát denně 
po dobu jednoho týdne před otevřením festivalových bran. Mediální partner 
je volen podle jeho schopnosti oslovit cílovou veřejnost Lumírovy třísky 
v brněnském regionu. Partnerství bude nabídnuto jednomu níže uvedených 
rádií, která splňují podmínku správného zacílení. Z mého pohledu nejlepší 
volbu rádio Kiss Hády, avšak to v minulém roce podporovalo Noc 
reklamožroutů. Alternativu představuje Krokodýl, nebo celoplošná  
Evropa 2. Rádio Hey! Brno bych využil spíše jen pro možnost telefonické 
pozvánky,   
Rozhlasová stanice Teritorium Poslechovost (počet lidí) 
Rádio Krokodýl regionální 59 000
Kiss Hády regionální 62 000
Rádio Hey! Brno regionální 26 000
Evropa 2 celoplošné 93 000
Tabulka 8: Poslechovost rádií v Jihomoravském kraji (zdroj: Rádio projekt, upraveno) 
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• webová prezentace projektu poskytující informace o projektu, programu 
festivalu, partnerech, minulých ročnících atd. Novinku bude představovat 
sekce hlasování o nejlepší z produkcí nominovaných reklamních spotů 
v různých kategoriích a také soutěžní znalostní kvíz, 
• webové bannery na Lumírovu třísku a soutěž Reklamatla, umístěné 
zdarma na spřátelených serverech (Youngprimitive.cz, Mix.cz, Reklamni-
agentura.net), 
• plakáty Reklamatla formátu A1 v nákladu 60ks, které budou umístěny na 
nástěnky brněnských vysokých škol i jejich kolejí. 
b) Public relations a publicita poslouží jako pro veřejnost domnělý seriózní zdroj 
při budování povědomí, stavitel dlouhodobé image a poskytují i vítaný prostor 
pro zviditelnění partnerů. Jedná se zejména o vytvoření či provedení: 
• PR článků a press kitů pro internetové i tištěné magazíny (Respekt, Reflex 
atp.), novinové redakce (Rovnost, MF Dnes), kulturní přehledy a revue 
(Metropolis, Kult, Kam v Brně apod.), dále pro zpravodajské redakce 
rozhlasů (Kiss Hády, Rádio Krokodýl, Evropa 2, Rádio Hey! Brno) i 
celoplošných televizních stanic a v neposlední řadě pro kulturně založené 
redakce televizních pořadů (Pomeranč atd.). V první vlně bude tématem 
článků jedinečná soutěž Reklamatla při Lumírově třísce a v druhé vlně už 
jen samotný festival, 
• PR rozhovorů na rádiu mediálního partnera rádia nejprve opět o tématu 
filmařské soutěže a později o festivalu. Předmětem rozhovoru v posledních 
dnech před startem akce bude i soutěž o lístky, 
• telefonických pozvánek posluchačům prostřednictvím vln výše uvedených 
rozhlasů. 
A naskytne-li se příležitost, pak také: 
• televizních PR rozhovorů, které nám mohou být umožněny, pokud 
masmédia některá z ostatních komunikačních aktivit zaujme. 
c) Další odvozené moderní marketingové techniky a strategie, jsou zastoupeny 
zejména guerillovým, virálním a buzz marketingem. Jejich užitím docílíme 
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šokování veřejnosti, vytvoření rozruchu, generování témat pro PR a tak i 
vzbuzení zájmu o projekt. Guerillové postupy zastupují zejména:  
• nálepky umísťované v obchodech na produkty či značky (např. láhve 
Kofoly), jejichž reklama soutěží ve webovém hlasování o nejlepší spot. 
Počet nálepek bude zhruba 3000ks. Nálepka výrazné barvy ponese pouze 
nápis: „Jak si reklama této značky (produktu) povede na Lumírově třísce? 
Hlasujte na www.lumirovatriska.cz!“ Olepování produktů proběhne pouze 
v obchodech s velkou návštěvností cílové veřejnosti, 
• třísky v sochách utvářející dojem, že socha je probodnuta dřevěnou třískou 
o délce zhruba 80cm. Instalace proběhne na 15 sochách umístěných na 
frekventovaných místech a místech, kde se zdržuje cílová veřejnost. 
Připevnění na sochu proběhne pomocí speciálního svorkového systému 
(podobného kolíčkům na prádlo), aby nedošlo k poškození díla. Na třísce 
bude připevněna vlaječka s nápisem: „Reklamy, které se vám dostanou pod 
kůži. www.lumirovatriska.cz!“, 
• happening částečně založený na myšlence zvané streetart, který by 
vykonával performer přímo na ulicích a frekventovaných prostranstvích. 
Jeho činnost bude spočívat v tom, že si přinese několik polínek a sekeru, 
naštípe třísky a obdaruje jimi diváky a kolemjdoucí, se slovy: „A více Vás 
čeká na Lumírově třísce, mrkněte na web a přijďte!“. Štípač dříví bude 
oblečen v tričku nesoucím značku festivalu a adresu webových stránek. 
Z virálních metod využijeme jedinou, a to: 
• video s kreativním duchem (např. vytvoření vtipného příběhu sestříháním 
více reklamních spotů), které bude distribuováno pomocí video-serverů 
(např. Youtube.com a jiné), rozesláno několika lidem na e-maily i 
messangery a umístěno na webové stránky Lumírovy třísky. O další šíření 
se postará sama veřejnost. Důležitou součástí scénáře spotu musí být 





Buzz marketing aktivujeme pomocí: 
• vytvoření referenčních kanálů cílenou stimulací a motivací (volné lístky 
na akci) zhruba dvaceti spokojených klientů z minulého ročníků. Účelem 
této práce je přimět je k šíření pozitivního word-of-mouth, 
• otevření fór na diskusních serverech, jejichž tématem bude právě 
Lumírova tříska. Důležitá je volba portálů, které hojně navštěvují zástupci 
cílové skupiny festivalu (např. Lidé.cz, studentská diskusní fóra apod.). 
A nyní nástroje z pohledu komunikace s možnými partnery: 
d) Direct marketing nám umožní otevření prvotního kontaktu, budování povědomí 
a motivování ke spolupráci. Využijeme těchto technik: 
• adresného direct mailu, který rozešleme odpovědným osobám 
z vytipovaných společností. Bude se jednat o krátký dopis (zhruba půl A4) 
v nákladu 60ks, který zevrubně projekt představí. Poštou zaslané dopisy 
vrhají na projekt vždy lepší světlo než oslovování e-mailem, 
• telemarketing zrealizujeme po rozeslání direct mailu (prodleva mezi 
dopisem a telefonátem by měla být maximálně 10 dní). Předmět hovoru 
pak tvoří krátké připomenutí projektu, například dotazem, zda jim dopis 
dorazil apod. Cílem je vést dialog, který po vyústí v pokračování jednání o 
spolupráci (zaslání partnerských nabídek) nebo později sjednání osobní 
schůzky. 
e) Osobní prodej dokončí přivedení potenciálního partnera ke spolupráci. 
Využijeme jediné metody, a to: 
• prodejních schůzek umožňujících přímou osobní interakci mezi 
jednajícími osobami, přičemž jejich cílem je zejména doladění formy 
spolupráce a podpis partnerské smlouvy.  
Uvedený mix komunikačních nástrojů doplňuji hrubou položkovou kalkulací 
vytvořenou z pozice jednatele reklamní agentury Adbros s.r.o. Vzhledem k tomu, že 
Lumírova tříska v roce 2009 bude projektem zmíněné reklamní agentury, kalkuluji níže 
uvedené položky za cenu jejich nákladů, tedy bez agenturní marže. Při kalkulaci se 
podařilo do dříve propočteného rozpočtu. 
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Položka Cena (Kč bez DPH)
Návrh klíčového vizuálu 6 500,-
Grafické práce (program, plakát, webové bannery, nálepky atd.) 8 500,-
Webové stránky (design a programování) 21 000,-
Tisk plakátů Lumírova tříska 12 000,-
Tisk plakátů Reklamatla 8 000,-
Tisk a výsek visaček na kliky 9 000,-
Tisk programů 7 000,-
Tisk plakátů a směrovek pro workshopy 1 000,-
Výlep a roznos plakátů Lumírova tříska i Reklamatla 9 300,-
Nahrávání rádiového spotu 3 000,-
Vysílání rádiového spotu (na rozhlasu mediálního partnera) 0,-
PR články pro média (sepsání a rozeslání) 1 500,-
PR rozhovory 0,-
Telefonické pozvánky 100,-
Tisk nálepek 3 000,-
Rozsev nálepek 1 500,-
Výroba třísek na sochy 4 500,-
Instalace třísek na sochy 1 000,-
Happening (mzda performera a materiál) 3 500,-
Tričko s potiskem pro performera na happening 500,-
Video pro virální marketing 5 500,-
Vytváření referenčních kanálů 2 000,-
Otevření diskusních fór 0,-
Adresný direct mailing (tisk a rozeslání) 700,-
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Telemarketing (telefony a mzda telefonisty) 1 300,-
Prodejní schůzky (cestovné, reprezentace) 6 800,-
Další produkční náklady (cestovné atd.) 2 500,-
Součet 119 700,-
Tabulka 9: Kalkulace položek komunikačního mixu (vytvořeno) 
5.5.7 Měření efektivity a dosažení cílů, vyhodnocení výsledků 
Díky na počátku stanoveným cílům nové komunikace disponujeme informacemi o 
tom, s jakým vytouženým stavem máme ten skutečně dosažený srovnávat. Z pohledu 
komunikátora by se efektivita měla měřit zejména posouzením výsledku vlivu 
emitovaných sdělení na cílovou veřejnost. Zcela bych v tomto ohledu vynechal 
hodnocení ekonomickými parametry. 
Klíč ke zjištění efektivity a dosažení vytyčených cílů představuje získání zpětné 
vazby a provedení těchto postupů: 
• analýzou image zjistíme, zda se nově budovaná tvář shoduje s očekávanou, 
• provedeme podobný marketingový výzkum, jaký jsem realizoval pro účely této 
práce. Dobré by bylo jej rozšířit o další dotazy testují jak spontánní, tak i 
podmíněnou paměť. Někdy se tento průzkum označuje jako test 
zapamatovatelnosti, 
• testem Delta bych ověřil postoj cílové veřejnosti k míře kreativity reklamních 
nosičů. 
Provedením výše uvedených rozborů může management Lumírovy třísky posoudit 
tedy celkové zasažení cílové veřejnosti, míru utvořeného povědomí, míru vyzkoušení 
produktu (navštívení), spokojenosti a procento vytvořených věrných klientů. S ohledem 
na dlouhodobou strategii a snahu získat pro akci větší prestiž, se nabízí realizovat i 
průzkum mezi odbornou veřejnosti (majitelé reklamních agentur, významní marketéři 
apod.) a zjistit, zda alespoň doslechu o festivalu něco dozvěděli. Procento pozitivních 




5.5.8 Řízení integrované marketingové komunikace 
Obrázek 7: Časový harmonogram řízení IMC Lumírovy třísky 2009 (vytvořeno) 
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Řízení procesu IMC představuje v případě projektu Lumírova tříska zejména 
strategické plánování propojení rozličných komunikačních disciplín. Konzistence a 
jasnost kampaně patří mezi ústřední důvody implementace IMC. Finálním produktem je 
fungující integrovaná vícefázová kampaň, využívající osobních i neosobních kanálů 



























6 Přínosy a ekonomické zhodnocení návrhu 
Financování multižánrového festivalu (ale i jiných kulturních a zábavních akcí), 
které probíhá zejména ze sponzorských darů partnerů, nevytváří z pohledu 
managementu potřebu plného pokrytí investice do komunikace z výdělku akce. Je třeba 
si uvědomit, že ve zmíněných případech většina forem reklamy přenáší obvykle nejen 
sdělení o akci, nýbrž i o partnerech. Jedná se tedy současně i o propagaci sponzorů, 
kterou si zaplatili. 
Rozpočet festivalu pro rok 2009 čítá 458 tis. Kč s DPH, což odpovídá zhruba  
385 tis. Kč bez DPH. Management festivalu očekává, že by celkový úhrn všech 
sponzorských darů měl plně pokrýt rozpočet. Připomenu, že z toho je určeno  
120 tis. bez DPH na komunikaci. Níže uvedená tabulka poskytuje propočet tržeb ze 
vstupů za předpokladu, že v klubu bude po všechny tři dny na zpoplatněných částech 
festivalu takřka plno. Vstupné na kulturní akce spadá do 5% sazby daně z přidané 
hodnoty. Vybraná suma zhruba 187 tis. Kč bude tedy odpočtem DPH zkrácena na cca 
178 tis. Kč bez DPH. [29] [30] 




Návštěva Tržba ze 
vstupů (Kč)
Pondělí, 40,- / 65,- 52,50 700 36 750,-
Úterý, 95,- / 120,- 107,50 700 75 250,-
Středa, 95,- / 120,- 107,50 700 75 250,-
Součet  187 250,-
Tabulka 10: Očekávané tržby z festivalového vstupného v roce 2009 (vytvořeno) 
Lze tedy konstatovat, že pokud se naplní očekávání a sponzoři plně finančně 
zabezpečí rozpočet projektu, pak Lumírova tříska 2009 skončí ziskem zhruba 142 tis. 
Kč po zdanění (sazba daně z příjmů právnických osob ve výši 20%). Současně můžeme 
vyčíslit, že projekt neskončí ztrátou, pokud obnos příchozích finančních prostředků od 
partnerů přesáhne 243 tis. Kč bez DPH. Vzhledem k očekávané celkové návštěvě 
festivalu v rozmezí 5-7 tis. lidí, masivnosti kampaně a hladu po ústředním tématu akce 
se spíše očekává kompletní vyprodání lístků na placené večery. 
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Shrnu-li neekonomický přínos, pak je třeba musím vyzvednout zejména orientaci na 
plnění dlouhodobé strategie. Komunikace se zaměřuje na poskytnutí co nejlepších 
služeb návštěvníkovi, vytvoření stálé klientely, zvýšení kreditu značky na trhu, efektivní 
předvedení mnoha komunikačních metod a také přípravy pozice pro pozdější vstup na 































Hlavním cílem této práce bylo navrhnout komunikační strategii multimediálního 
festivalu Lumírova tříska pro rok 2009. Nutnou podmínku úspěšného vyřešení 
problému představovala vhodná volba komunikačního mixu. Samotná komunikační 
strategie se netýká pouze komunikace se stávajícími a potenciálními zákazníky, nýbrž i 
s možnými partnery projektu. 
Během příprav i samotné tvorby konceptu komunikace vyplynula na povrch celá 
řada ojedinělostí rekrutujících se z odlišnosti žánrové kulturní akce od běžných 
obchodních subjektů, zainteresovanosti partnerů, a specifik trhu, na kterém působí.  
Po několika letech neaktivity Lumírovy třísky jsem stanul v podstatě před úkolem 
znovu značku na trhu etablovat a správně ji nasměrovat k úspěšné cestě v tržním boji. 
Jak už se nabízí ze samotného uvolněného ducha festivalu, usiloval jsem o co 
nejoriginálnější pojetí kampaně i při omezeném rozpočtu. Komunikační plán se tak 
snaží opírat co nejvíce o moderní techniky, propojené s promyšlenou kreativitou, kterou 
cílovou veřejnost neurazím, ba naopak zaujmu. 
Práce poslouží jako skutečný koncept pro příští ročník festivalu, a tak efektivita 
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Příloha č.1: Marketingový výzkum - Znalost projektu Lumírova tříska a jeho zaměření, osobní
preference a znalost konkurence.








 answered question 90
 skipped question 0












 answered question 90
 skipped question 0






základní (dokončené)  0.0% 0
vyučen (dokončené) 1.1% 1
s maturitou (dokončené) 17.8% 16
vyšší odborné (dokončené) 4.4% 4
vysokoškolské (dokončené) 30.0% 27
stále studuji SŠ 1.1% 1
stále studuji VŠ nebo VOŠ 45.6% 41
 answered question 90
 skipped question 0






znám, zůčastnil(-a) jsem se a přijdu
zas
14.8% 13
znám, zůčastnil(-a) jsem se a jednou
stačilo
2.3% 2
znám, ale nezůčastnil(-a) jsem se 25.0% 22
neznám 58.0% 51
 answered question 88
 skipped question 2
5. Vyberte podle vás 4 ústřední témata Lumírovy třísky a seřaďte je dle důležitosti v koncepci festivalu: (1. = nejdůležitější ... 4. = nejméně důležité
... Nepatří na Lumírovu třísku = není tématem festivalu)








animovaná tvorba 19.8% (16) 29.6% (24) 22.2% (18) 12.3% (10) 16.0% (13) 2.68 81
výtvarná činnost (malba, sochařství,
grafika, a jiné)
22.2% (18) 19.8% (16) 16.0% (13) 18.5% (15) 23.5% (19) 2.60 81
reklama 40.7% (33) 9.9% (8) 12.3% (10) 11.1% (9) 25.9% (21) 3.08 81
filmy 27.2% (22) 24.7% (20) 25.9% (21) 13.6% (11) 8.6% (7) 2.72 81
divadlo klasické 9.9% (8) 16.0% (13) 14.8% (12) 16.0% (13) 43.2% (35) 2.35 81
divadlo loutkové 9.9% (8) 18.5% (15) 11.1% (9) 17.3% (14) 43.2% (35) 2.37 81
hudba (koncerty) 30.9% (25) 32.1% (26) 13.6% (11) 12.3% (10) 11.1% (9) 2.92 81
dřevosochařství 11.1% (9) 11.1% (9) 13.6% (11) 12.3% (10) 51.9% (42) 2.44 81
tanec 13.6% (11) 14.8% (12) 22.2% (18) 9.9% (8) 39.5% (32) 2.53 81
 answered question 81
 skipped question 9
6. Sestavte z uvedených vaš žebříček témat, které Vás zajímají:





animovaná tvorba 2.5% (2) 26.3% (21) 51.3% (41) 20.0% (16) 2.11 80
výtvarná činnost či umění (malba,
sochařství, grafika, atd.)
10.0% (8) 27.5% (22) 46.3% (37) 16.3% (13) 2.31 80
kreativní reklama 7.6% (6) 36.7% (29) 43.0% (34) 12.7% (10) 2.39 79
 answered question 80
 skipped question 10
6. Sestavte z uvedených vaš žebříček témat, které Vás zajímají:
 answered question 80
 skipped question 10
filmy 3.8% (3) 73.4% (58) 22.8% (18) 0.0% (0) 2.81 79
divadlo klasické 2.5% (2) 25.3% (20) 51.9% (41) 20.3% (16) 2.10 79
divadlo loutkové 0.0% (0) 5.2% (4) 39.0% (30) 55.8% (43) 1.49 77
hudba (koncerty) 3.8% (3) 73.1% (57) 21.8% (17) 1.3% (1) 2.79 78
tanec 1.3% (1) 20.5% (16) 55.1% (43) 23.1% (18) 2.00 78
grafiti 1.3% (1) 13.9% (11) 34.2% (27) 50.6% (40) 1.66 79
architektura 5.0% (4) 27.5% (22) 42.5% (34) 25.0% (20) 2.13 80
 jiné o které se velmi zajímám: 12
7. Uveďte, které z těchto festivalů znáte a jak moc:








Animánie (Plzeň) 0.0% (0) 1.3% (1) 23.1% (18) 75.6% (59) 78
Anifest (Třeboň) 0.0% (0) 7.6% (6) 57.0% (45) 35.4% (28) 79
PAF (Olomouc) 0.0% (0) 2.5% (2) 11.4% (9) 86.1% (68) 79
Znojemský hrozen (Znojmo) 1.3% (1) 2.5% (2) 26.6% (21) 69.6% (55) 79
Noc reklam (více měst ČR) 2.6% (2) 6.4% (5) 35.9% (28) 55.1% (43) 78
Noc reklamožroutů (Praha, Brno) 6.3% (5) 10.1% (8) 39.2% (31) 44.3% (35) 79
Mixér (Zlín) 6.5% (5) 5.2% (4) 16.9% (13) 71.4% (55) 77
AICP (více zemí) 0.0% (0) 2.6% (2) 6.4% (5) 91.0% (71) 78
Cannes (Francie) 0.0% (0) 3.8% (3) 89.9% (71) 6.3% (5) 79
Golden drum (Slovinsko) 0.0% (0) 1.3% (1) 9.0% (7) 89.7% (70) 78
 answered question 79
 skipped question 11
Příloha č.2: Marketingový výzkum - Aktualní míra zapamatování propagačních prvků Lumírovy
třísky 2006 a hodnocení jejich zpracovaní





jsem muž 100.0% (43) 43
jsem žena 100.0% (36) 36
je mi 18-20 roků 100.0% (4) 4
je mi 21-23 roků 100.0% (29) 29
je mi 24-27 roků 100.0% (39) 39
je mi 28-30 roků 100.0% (3) 3
je mi více než 30 roků 100.0% (5) 5
mám základní vzdělání 0.0% (0) 0
mám výuční list 100.0% (1) 1
mám střední školu 100.0% (12) 12
mám vyšší odbornou školu 100.0% (5) 5
mám vysokou školu 100.0% (24) 24
studuji střední školu 0.0% (0) 0
studuji VŠ nebo VOŠ 100.0% (39) 39
 answered question 80
 skipped question 0






ano, pamatuji si ho 27.8% 22
něco mi to říká 15.2% 12
ne, vůbec si jej nepamatuji 57.0% 45
 answered question 79
 skipped question 1






 answered question 79
 skipped question 1
3. Pamatujete si tento program festivalu? (viz. příloha diplomové práce)
 answered question 79
 skipped question 1
ano, měl jsem ho v rukou 10.1% 8
ano, pamatuji si ho 8.9% 7
něco mi to říká 10.1% 8
ne, vůbec si jej nepamatuji 70.9% 56






ano, měl jsem ji na klice 3.8% 3
ano, viděl jsem ji někde 10.1% 8
něco mi to říká 7.6% 6
ne, vůbec si ji nepamatuji 78.5% 62
 answered question 79
 skipped question 1






ano, pamatuji si ho. 15.2% 12
něco mi to říká 16.5% 13
nepamatuji si ho. 68.4% 54
 answered question 79
 skipped question 1
6. Co by jste řekli o zpracování jednotlivých materiálů? (můžete zakřížkovat i více vlastností)

































7.9% (6) 27.6% (21) 2.6% (2) 11.8% (9) 76
 answered question 76
 skipped question 4
6. Co by jste řekli o zpracování jednotlivých materiálů? (můžete zakřížkovat i více vlastností)
 answered question 76












Příloha č.3: Marketingový výzkum - Obecné potřeby a pocity návštěvníků žánrových festivalů
včetně Lumírovy třísky






osobní útěk z reality 30.0% 15
pocit "patřit někam" (mezi lidi
stejného názoru)
20.0% 10
zábavu s přáteli 90.0% 45
odvázat se, ujet si na něčem 42.0% 21
pocit dobití sil, plné zábavy (, až
nezávislosti)
38.0% 19
možnost předvést se 12.0% 6
ujištění se o svých schopnostech,
jedinečnosti, ... (zisk sebevědomí)
12.0% 6
rozvoj osobnobnosti (ve smyslu
vzdělání, sebekontroly, atd.)
48.0% 24
 answered question 50
 skipped question 0









animovaná tvorba 34.0% 17
výtvarná umění 24.0% 12
reklamní tvorba 32.0% 16
relaxace 50.0% 25
inspirace 54.0% 27
poznání nového 48.0% 24
okamžiky s přáteli 88.0% 44
 answered question 50
 skipped question 0








 answered question 50
 skipped question 0






osobní útěk z reality 33.3% 6
pocit "patřit někam" (mezi lidi
stejného názoru)
27.8% 5
zábavu s přáteli 100.0% 18
odvázat se, ujet si na něčem 38.9% 7
pocit dobití sil, plné zábavy (, až
nezávislosti)
27.8% 5
možnost předvést se 11.1% 2
ujištění se o svých schopnostech,
jedinečnosti, ... (zisk sebevědomí)
16.7% 3
rozvoj osobnobnosti (ve smyslu
vzdělání, sebekontroly, atd.)
50.0% 9
 answered question 18
 skipped question 32









animovaná tvorba 50.0% 9
výtvarná umění 5.6% 1
reklamní tvorba 77.8% 14
relaxace 44.4% 8
 answered question 18
 skipped question 32
5. Lumírova tříska mi přinesla, možnost vidět či prožít:
 answered question 18
 skipped question 32
inspirace 38.9% 7
poznání nového 66.7% 12
okamžiky s přáteli 83.3% 15
Příloha č. 4: Plakát A1 Lumírova tříska 2006 
 
 


























Příloha č. 7: Program festivalu Lumírova tříska 2006 
 
